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Einleitung  1 
1 Einleitung 
1.1 Problemstellung 
Nachfrager veröffentlichen zunehmend anbieterrelevante Informationen im Internet. 
Von Kunden verfasste Buchrezensionen, Hotelbewertungen durch Urlaubsgäste oder 
der Meinungsaustausch in speziellen Internetforen – all dies sind Beispiele für die 
vielfältigen Erscheinungsformen der so genannten electronic-Word-of-Mouth-
Kommunikation1 (eWOM-Kommunikation). Ähnlich der traditionellen Mundpropa-
ganda, die sich hauptsächlich im engen Kreise der primären Bezugsgruppe vollzieht, 
scheint auch die eWOM-Kommunikation eine hohe Effektivität in der Beeinflussung 
produkt- bzw. leistungsbezogener Einstellungen und Meinungen aufzuweisen.2 Vor 
dem Hintergrund aktueller Entwicklungen im Kommunikationsverhalten der Konsu-
menten ist davon auszugehen, dass die Bedeutung der eWOM-Kommunikation als 
zusätzliche marktrelevante Informationsquelle weiterhin zunimmt.3 
Diesem Bedeutungszuwachs Rechnung tragend wird die eWOM-Kommunikation auf 
Seiten der Unternehmen zunehmend als ein denkbarer Träger beeinflussender 
Kommunikation erkannt und im Sinne kommunikationspolitischer Ziele instrumenta-
lisiert.4 Hierbei werden einerseits Maßnahmen zur Stimulierung des Informationsab-
gabeverhaltens der Nachfrager ergriffen. Dies geschieht bspw. im Rahmen webba-
sierter Kunden-werben-Kunden-Kampagnen. Andererseits werden Aktivitäten ver-
folgt, die in der jüngsten Vergangenheit vor allem durch negativ geprägte Schlagzei-
len5 Aufmerksamkeit erregten: Unternehmen nutzen die Anonymität der Internet-
kommunikation, um „getarnt“ als Konsumenten eigene Leistungen vorteilhaft ins Ge-
spräch zu bringen.6 Als Vorteile derartiger Maßnahmen werden u.a. deren Kosten-
günstigkeit sowie deren (vermeintlich) hohe Effektivität angeführt. 
                                            
1  In der Literatur finden sich neben dieser am weitesten verbreiteten Terminologie auch die Ausdrü-
cke „Internet-Kunden-Kommunikation“ (vgl. Stauss, 1998), „Word-of-Mouth online“ (vgl. Go-
des/Mayzlin, 2004) oder „Word-of-Mouse-Kommunikation“ (vgl. Hennig-Thurau, 2004) synonym für 
das beschriebene Phänomen. 
2  Vgl. Meyer (2004); Senecal/Nantel (2004); Smith et al. (2005). 
3  Vgl. Schimansky/Kempe (2005), S. 2f. 
4  Vgl. Klesse (2009), S. 72f. 
5  Vgl. bspw. Fuchs (2007); Kolbrück (2007); Lischka (2007); Merschmann (2007). 
6  Vgl. Brüne (1989), S. 71ff. 
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Die Erfolgswirksamkeit der Steuerung der eWOM-Kommunikation lässt sich jedoch 
kritisch hinterfragen: So besteht Anlass zur Vermutung, dass Konsumenten ein ge-
wisses „intuitives Gespür“ entwickeln, eigennützig oder kommerziell motivierte Emp-
fehlungen als gezielte Beeinflussungsversuche zu identifizieren.7 In diesem Zu-
sammenhang lässt sich annehmen, dass je nachdem, welche Motive „hinter“ einer 
empfehlenden Botschaft vermutet werden, gänzlich unterschiedliche Empfehlungs-
wirkungen auftreten. Nehmen Rezipienten bspw. an, eine Empfehlung sei weniger 
aufgrund einer tatsächlichen Überzeugung ausgesprochen worden, sondern vorran-
gig zum Zweck der gezielten Beeinflussung, sind Reaktanz- und Trotzreaktionen 
wahrscheinlich.8 
Unter welchen Bedingungen Empfehlungen als aufrichtig gemeinte „Tipps“ aufge-
fasst werden und wann Rezipienten dagegen annehmen, eine Empfehlung sei hin-
tergründig motiviert, ist weitestgehend ungeklärt.9 Unbekannt sind ebenfalls die Re-
aktionen der Konsumenten infolge der einen oder der anderen Auslegungsart. Die 
wenigen bisherigen Publikationen, die Wirkungen von eWOM-Empfehlungen10 bzw. 
Erfolgsfaktoren von Empfehlungskampagnen11 untersuchen, vernachlässigen derar-
tige Überlegungen, sodass an dieser Stelle Forschungsbedarf besteht.  
Die vorliegende Arbeit steuert unter Betrachtung zweier Empfehlungsmerkmale, 
die für Gestaltung von eWOM-Steuerungsmaßnahmen eine hohe praktische Rele-
vanz aufweisen, einen Beitrag zur Klärung dieser Fragen bei. Zum einen werden 
hierbei Effekte der Empfehlungskongruenz analysiert. Im Kontext der vorliegenden 
Arbeit wird hierunter die wahrgenommene Bezugsstärke zwischen dem Gegenstand 
einer Empfehlung und der Person, die die Empfehlung ausspricht, verstanden.12 Zum 
anderen werden Wirkungen der Botschaftsargumentation untersucht. Dabei ste-
hen im Speziellen die Effekte einseitig bzw. zweiseitig formulierter Nachrichten im 
Mittelpunkt der Analyse. Im Folgenden wird argumentiert, dass beide Empfehlungs-
                                            
7  Vgl. Friestad/Wright (1994). 
8  Vgl. Campbell (1995). 
9  Erste Annäherungen an diese Thematik finden sich bei Verlegh et al. (2004); Tuk et al. (2005a).  
10  Vgl. bspw. Bickart/Schindler (2001); Meyer (2004); Schlosser (2005); Smith et al. (2005). 
11  Vgl. bspw. Biyalogorsky et al. (2001); Chen/Shi (2001); Ryu/Feick (2007). 
12  In Anlehnung an Drengner et al. (2004), S. 413. 
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merkmale interagierend Einfluss darauf nehmen, ob und inwieweit ein Rezipient die 
Aufrichtigkeit einer beobachteten Empfehlungshandlung anzweifelt. 
1.2 Ziele und Aufbau der Arbeit 
Das vorrangige Ziel der vorliegenden Untersuchung liegt in der Erforschung der 
(gemeinsamen) Wirkung der Empfehlungskongruenz sowie der Botschaftsargumen-
tation auf das innere und äußere Verhalten des Rezipienten, um aus den gewonne-
nen Erkenntnissen wissenschaftlich fundierte Handlungsempfehlungen zur Ges-
taltung effektiver Empfehlungskampagnen ableiten zu können. Besondere Beach-
tung findet dabei das (empfehlungsbedingte) Misstrauen13 des Rezipienten im Kon-
text der unterschiedlichen Empfehlungsszenarien. So lässt sich annehmen, dass 
dieser psychische Zustand maßgeblich Einfluss darauf nimmt, wie erfolgreich ein 
Beeinflussungsversuch verläuft.14 Misstrauensreaktionen von Konsumenten wurden 
bei der Erforschung der Kommunikationswirkungen der Mundpropaganda bisher 
vollständig vernachlässigt und finden auch in der Werbewirkungsforschung erst in 
jüngster Zeit zunehmend Beachtung.15 Ein weiteres Anliegen der Arbeit liegt dem-
entsprechend darin, einen weiteren „Baustein“ zum Verständnis der Bedeutung des 
Misstrauens im Kontext der Marktkommunikation zu liefern, der auch über den An-
wendungskontext der vorliegenden Untersuchung hinaus Forschern und Werbe-
treibenden Nutzen stiftet.  
Um Erkenntnisse zu den Wirkungen der beiden betrachteten Empfehlungsmerkmale 
zu gewinnen, wurden zwei webbasierte Feldexperimente durchgeführt. Hierbei 
betrachteten die Versuchspersonen (Vpn) jeweils eine für den Untersuchungszweck 
gestaltete Webseite, auf der eine Empfehlung für ein fiktives Testobjekt (in Studie 1 
ein Restaurant; in Studie 2 eine Kfz-Werkstatt) platziert worden war. In beiden Expe-
rimenten wurde sowohl der Fürsprecher der Empfehlung als auch das Ausmaß der in 
der Empfehlungsbotschaft eingeräumten Leistungsschwächen gezielt variiert. Um ein 
vollständiges „Bild“ der Beeinflussung im Internet zu zeichnen, „surften“ die Proban-
den des ersten Experiments auf einer Testwebseite ohne ein konkretes Informati-
                                            
13  Vgl. Fein et al. (1990); Fein/Hilton (1994); Fein (1996). 
14  Vgl. Friestad/Wright (1994). 
15  Vgl. bspw. Campbell/Kirmani (2000); Forehand/Grier (2002); DeCarlo (2005). 
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onsziel vor Augen. Dieses Experiment war darauf ausgelegt, die Reaktionen von 
Personen zu untersuchen, die im Rahmen eines eher ungerichteten, erlebnisorien-
tierten Internetaufenthalts auf eine Empfehlung stoßen. Im zweiten Experiment wur-
den die Versuchspersonen dagegen gebeten, auf einer Testwebseite gezielt nach 
Informationen über einen Empfehlungsgegenstand zu suchen. Zweck dieser rep-
lizierenden Studie war es analysieren zu können, wie Personen unter der Bedingung 
hohen Involvements auf eine Empfehlung reagieren. Nach Betrachtung der Testweb-
seiten wurden die (momentanen) empfehlungsbedingten Reaktionen der Probanden 
erfasst. Hierzu zählte u.a. die Erinnerung an Inhalte der Empfehlung, die Einschät-
zung der Glaubhaftigkeit der Botschaft, die wertende Einschätzung des Empfeh-
lungsgegenstands sowie die Bereitschaft den empfohlenen Gegenstand zukünftig zu 
erwerben bzw. das Objektwahlverhalten der Probanden. 
Im Aufbau der vorliegenden Arbeit wird wie folgt vorgegangen: Das zweite Kapitel 
präzisiert den Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit und bietet eine tiefer-
gehende Einführung in den Problemkontext. Dabei wird zunächst die eWOM-
Kommunikation näher charakterisiert sowie der Informationsaustausch via so ge-
nannter Weblogs vorgestellt. Dieser aktuellen Erscheinungsform der eWOM-
Kommunikation wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit besonderes Interesse ge-
schenkt. Danach werden unterschiedliche Maßnahmen skizziert, mit denen Anbieter 
auf das Empfehlungsverhalten von Konsumenten steuernd einwirken. Ab-
schließend erfolgt eine systematische Gegenüberstellung unterschiedlicher Empfeh-
lungsarten auf Grundlage des zuvor Erläuterten. 
Im Kapitel drei wird das Persuasion-Knowledge-Modell (PKM) nach FRIESTAD und 
WRIGHT vorgestellt.16 Demnach sind Konsumenten in der Lage, Beeinflussungsver-
suche als solche zu erkennen und entsprechend eigener Vorstellung zu bewältigen. 
Diese Überlegungen werden auf die Problemstellung der vorliegenden Arbeit über-
tragen. Hierbei wird zunächst erläutert, wie sich Personen den Annahmen dieses 
Modells folgend in konkreten Beeinflussungssituationen verhalten. Welche Bedeu-
tung in diesem Zusammenhang dem (situativen) Misstrauen der beeinflussten Per-
son zukommt, wird folgend dargelegt. Der Abschnitt schließt mit einer systemati-
                                            
16  Vgl. Friestad/Wright (1994). 
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schen Darstellung für die vorliegende Arbeit relevanter empirischer Befunde zum 
Verhalten von Konsumenten in Beeinflussungssituationen. 
Im vierten Kapitel wird unter Rückgriff auf das PKM hergeleitet, wie die Empfeh-
lungsmerkmale Botschaftsargumentation und Empfehlungskongruenz beeinflussen, 
inwieweit eine Person misstrauisch auf eine Empfehlung reagiert. Zur theoretischen 
Untermauerung dieser Ausführungen wird ergänzend auf schematheoretische Er-
kenntnisse zurückgegriffen sowie die Theorie der korrespondierenden Schlussfolge-
rungen nach JONES und DAVIS17. Welche Wirkungen damit verbunden sein können, 
wenn ein Rezipient die Aufrichtigkeit einer gelesenen Empfehlung in Frage stellt, wird 
am Ende des Kapitels bei der Ableitung der Forschungshypothesen diskutiert.  
Kapitel fünf beschreibt, wie die Experimentaldaten zur Überprüfung der Forschungs-
hypothesen der vorliegenden Arbeit gewonnen wurden. Dabei wird zunächst auf die 
Versuchsanordnung sowie die Durchführung der webbasierten Feldexperimente 
eingegangen. Anschließend wird die mittels der beiden Versuche erhaltene Daten-
grundlage näher beschrieben. Das Kapitel schließt mit einer Erläuterung der Opera-
tionalisierung der relevanten Konstrukte der vorliegenden Untersuchung.  
Im sechsten  Kapitel werden die Forschungshypothesen anhand der gewonnenen 
Daten empirisch überprüft und vor dem Hintergrund der gefundenen Ergebnisse 
kritisch diskutiert. In diesem Zusammenhang wird zunächst die multivariate Kovari-
anzanalyse (MANCOVA) vorgestellt, die die zentrale Auswertungsmethode der vor-
liegenden Arbeit darstellt. Um sicherzustellen, dass dieses Verfahren unverzerrte 
Ergebnisse ausweist, wird zudem kontrolliert, inwiefern die MANCOVA zur Auswer-
tung der vorliegenden Daten geeignet ist. Die Forschungshypothesen werden im 
Rahmen der vorliegenden Arbeit (größtenteils) mehrfach überprüft. Hierzu werden 
die Daten des ersten Experiments bzw. des zweiten replizierenden Experiments ge-
sondert betrachtet. 
Kapitel sieben fasst die zentralen Ergebnisse der Untersuchungen zusammen. Die 
Arbeit schließt mit einer Diskussion marketingrelevanter Implikationen der Befun-
de und zeigt zukünftige Forschungsfelder auf. 
                                            
17  Vgl. Jones/Davis (1965). 
Die Steuerung der eWOM-Kommunikation  6 
2 Die Steuerung der eWOM-Kommunikation 
Dieses Kapitel dient der Einführung in den Problemkontext der vorliegenden Unter-
suchung. Zunächst wird hierzu der webbasierte Informationsaustausch zwischen 
Konsumenten beschrieben. Dabei wird der Untersuchungsgegenstand der vorliegen-
den Arbeit näher eingegrenzt. Der nächste Abschnitt stellt ausgewählte Maßnahmen 
vor, mittels derer Unternehmen auf das Ausmaß sowie die Inhalte interpersoneller 
Kommunikationsprozesse im Internet steuernd einwirken. Das Kapitel schließt mit 
einem systematischen Überblick über verschiedene Formen der eWOM-
Kommunikation, der auf Grundlage des vorherig Erläuterten erarbeitet wird. Diese 
Systematik schafft eine begriffliche Basis für die Ausführungen der nachfolgenden 
Kapitel. 
2.1 Charakterisierung der eWOM-Kommunikation 
Der Austausch anbieterrelevanter Informationen zwischen Konsumenten über den 
Kommunikationskanal Internet wird im Allgemeinen kurz als eWOM-Kommunikation 
bezeichnet.18 Eine eWOM-Empfehlung kennzeichnet dementsprechend eine positive, 
neutrale oder negative anbieterrelevante Nachricht, die durch einen Konsumenten im 
Internet veröffentlicht wird.19 Dieses allgemein übliche Begriffsverständnis wird auf-
grund der speziellen Aufgabenstellung im Rahmen der vorliegenden Arbeit leicht er-
weitert. Die eWOM-Kommunikation, wie sie hier verstanden wird, sei daher nachfol-
gend anhand der häufig zitierten LASWELL-Formel (s. Tab. 2-1) näher charakteri-
siert.20 Hierbei werden die am Kommunikationsprozess beteiligten Akteure, mögliche 
Inhalte des Informationsaustauschs sowie kaufverhaltensrelevante Wirkungen auf 
Rezipientenseite vorgestellt. Ebenfalls erläutert wird die Kommunikation via so ge-
nannter Weblogs. Diese aktuelle Erscheinungsform der eWOM-Kommunikation soll 
in der vorliegenden Arbeit schwerpunktmäßig betrachtet werden.21 
                                            
18  Vgl. bspw. Meyer (2003), Smith et al. (2005) oder Thorson/Rodgers (2006). 
19  In Anlehnung an Hennig-Thurau et al. (2004), S. 39. 
20  Vgl. Laswell (1948). Vgl. zu dieser Vorgehensweise Brüne (1989), S. 8ff. 
21  Damit ist die Übertragbarkeit der Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit auf andere Erscheinungs-
formen der eWOM-Kommunikation prinzipiell nicht ausgeschlossen. Wichtig erscheint in diesem 
Zusammenhang vor allem die Beachtung der Randbedingungen der jeweiligen Beeinflussungssi-
tuation. 
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Tab. 2-1: Kommunikationsanalyse nach LASWELL 
 (Quelle: Brüne, 1989, S. 8) 
Kommunikator bzw. Sender einer eWOM-Empfehlung ist dem üblichen Verständnis 
nach ein Konsument. So teilen bspw. Nachfrager in speziellen Internetforen anderen 
Kunden ihren Ärger über die Leistungen eines Anbieters mit, sie berichten auf virtuel-
len Meinungsplattformen Erfahrungen mit neu erworbenen Produkten, sie empfehlen 
Freunden und Bekannten per Email die günstigen Angebote eines Internetkaufhau-
ses. Wie im folgenden Abschnitt noch deutlicher werden wird, ist es jedoch ebenfalls 
denkbar, dass Werbetreibende bzw. Unternehmensangehörige „getarnt“ als typi-
sche Konsumenten derartige empfehlende Botschaften streuen.22 Aufgrund der 
Anonymität der Internetkommunikation ist es dabei für die Rezipienten nicht selten 
(wenn überhaupt) nur mit Mühe nachvollziehbar, wer der eigentliche Urheber einer 
gelesenen Empfehlung ist. Derartige Nachrichten werden somit aus Sicht der Rezi-
pienten zumeist ebenfalls als eWOM-Kommunikation wahrgenommen. Zum Zweck 
der sprachlichen Vereinfachung soll daher in der vorliegenden Arbeit auch dann 
von eWOM-Kommunikation gesprochen werden, wenn Unternehmen die Informati-
onsabgabe von Konsumenten imitieren.23 Die vorliegende Arbeit folgt damit einer 
rezipientenorientierten Sichtweise. 
Kommunikationsinhalte von eWOM-Empfehlungen betreffen per Definition anbie-
terrelevante Sachverhalte. Hierzu zählen bspw. Erfahrungen mit konkreten Marktleis-
tungen, Anbietern oder Absatzmittlern. Zudem werden marktrelevante Ereignisse 
(z.B. Events, Sonderpreisaktionen, …) oder auch aktuell bestehende Konsumnormen 
                                            
22  Vgl. Hummrich (1976), S. 168. 
23  Eine ähnliche Begriffsauslegung wählen Arndt (1967), S. 190 sowie Buttle (1998), S. 242. 
Who Wer Kommunikator/Sender 
says what übermittelt welche Informationen Kommunikationsinhalt 
in which channel auf welchem Übertragungsweg Kommunikationskanal 
to whom an wen Rezipient/Empfänger 
with what effect? mit welcher Wirkung? Kommunikationswirkung 
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diskutiert.24 EWOM-Empfehlungen lassen sich dahingehend unterscheiden, ob in der 
Nachricht vorwiegend positive oder hauptsächlich negative Informationen genannt 
werden (Valenz).25 Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden schwerpunktmäßig 
die Wirkungen von Empfehlungen mit dominant positiven Kommunikationsinhal-
ten betrachtet.26  
Der Kommunikationskanal, über den sich Informationsübermittlung im Rahmen der 
eWOM-Kommunikation vollzieht, ist das Internet. Wie bereits angedeutet, nimmt 
hierbei die eWOM-Kommunikation je nach eingesetztem Kommunikationsdienst un-
terschiedliche Erscheinungsformen an.27  
Eine Erscheinungsform, die in der vorliegenden Arbeit besondere Berücksichtung 
finden soll, ist die eWOM-Kommunikation über so genannte Weblogs (kurz: blogs).28 
Hierunter werden im Allgemeinen Internetseiten verstanden, auf denen ein Autor o-
der mehrere in regelmäßigen Abständen redaktionelle Beiträge (so genannte 
Postings) veröffentlichen. Die Beiträge, die typischerweise mit einer Überschrift so-
wie einer Zeitangabe der Erstellung versehen sind, erscheinen hierbei stets in umge-
kehrt chronologischer Reihenfolge auf der Seite, d.h. neu publizierte Inhalte sind am 
Kopf der Webseite zu finden, während ältere Postings darunter angeordnet sind.29 
Weblogs verfügen zudem häufig über eine Kommentarfunktion, die es Besuchern 
erlaubt, auf einzelne Beiträge durch Hinterlassen eigener Nachrichten zu reagieren.30  
Typisch für die Kommunikation via Weblog ist es, dass Weblogautoren – die so ge-
nannten Blogger – in eigenen Postings mittels Hyperlink auf interessante Beiträge 
                                            
24  Vgl. Brüne (1989), S. 10. Obwohl als Empfehlungsgegenstand prinzipiell alle anbieterrelevanten 
Sachverhalte in Frage kommen, wird im Folgenden an gegebener Stelle von produktbezogenem 
Empfehlungsverhalten gesprochen. Dies geschieht zur sprachlichen Vereinfachung.  
25  Vgl. Helm (2000), S. 172. 
26  Diese Eingrenzung wurde u.a. deshalb getroffen, da Unternehmen zumeist lediglich die Abgabe 
positiver Produktinformationen stimulieren. Das Streuen negativer Informationen, bspw. um Kon-
kurrenzprodukte „in Verruf“ zu bringen, wird dagegen kaum praktiziert und wird deshalb im Rah-
men der vorliegenden Arbeit vernachlässigt. 
27  Versuche, die unterschiedlichen eWOM-Erscheinungsformen zu kategorisieren, finden sich bei 
Hoffman/Novak (1996), Bickart/Schindler (2001) sowie Alon (2005), S. 52ff. 
28  Der Begriff „Weblog“ leitet sich aus einer Wortkreuzung der englischen Vokabeln „Web“ und „Log-
book“ ab. Grundidee ist hierbei die Vorstellung, dass eine Person ein Logbuch bzw. ein Tagebuch 
im Internet führt. Im allgemeinen Sprachgebrauch scheint sich in letzter Zeit zunehmend die Kurz-
bezeichnung „blog“ für eine derartige Internetseite durchzusetzen. 
29  Vgl. Herring et al. (2004), S. 1; Trammell/Keshelashvili (2005), S. 968; Nardi et al. (2004), S. 1. 
30  Vgl. Li (2005), S. 34; Thorson/Rodgers (2006), S. 39.  
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und Kommentare anderer Blogger verweisen. Einzelne Beiträge können auf diese 
Weise die Aufmerksamkeit breiter Netzöffentlichkeiten erreichen. Diskussionen der 
Webloggemeinschaft – der so genannten Blogosphäre31 – werden zudem nicht sel-
ten durch die klassischen Massenmedien aufgegriffen, sodass auch Adressaten-
segmente, die sich weniger aktiv im Internet engagieren, über aktuelle Nachrichten, 
Entwicklungen und Meinungen der „Netzwelt“ informiert werden.32  
Weblogs werden zumeist unter Nutzung kostenloser Content Management Systeme 
betrieben, sodass auch technisch unversierte Personen relativ unproblematisch In-
halte (Nachrichten, Bilder, Videoclips, Audiobeiträge usw.) auf ihren Online-
Tagebüchern veröffentlichen können. Dieser Umstand mag zur hohen Popularität 
dieser Webtechnologie beigetragen haben. So werden in Deutschland inzwischen 
schätzungsweise 300.000 Weblogs mit unterschiedlichsten thematischen Schwer-
punkten betrieben.33 Während eher praxisorientierte Publikationen der Weblogkom-
munikation eine hohe Bedeutung im Hinblick auf die Beeinflussung anbieterrelevan-
ter Meinungen und Verhaltensweisen beimessen, steht eine wissenschaftliche Absi-
cherung derartiger Behauptungen bislang aus. Die Beobachtung, dass Weblogs zu-
dem unlängst häufig zur Platzierung „versteckter“ Beeinflussungsappelle genutzt 
wurden, macht sie zum prädestinierten Forschungsobjekt der vorliegenden Arbeit. 
Rezipienten bzw. Empfänger von eWOM-Empfehlungen sind wiederum Konsumen-
ten. Diese suchen hierbei zumeist gezielt im Internet nach den Erfahrungsberichten 
anderer Personen, um sich über Produkte oder Dienstleistungen zu informieren. Dies 
geschieht bspw. im Rahmen der Planung von Kaufentscheidungen, aber auch zum 
Zweck der Dissonanzreduktion in der Nachkaufphase.34 Das Internet wird jedoch 
ebenfalls als Unterhaltungs- bzw. Entspannungsmedium genutzt. Damit sind Situati-
onen denkbar, in denen Konsumenten beim eher ungerichteten, erlebnisorientierten 
„Surfen“ auf eWOM-Empfehlungen im Internet stoßen. Die Bereitschaft, sich ausgie-
                                            
31  Vgl. Neuberger et al. (2007), S. 96. 
32  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 101ff. 
33  Vgl. Müller (2006), S. 20. Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass die oben genannte Zahl schein-
bar auch solche blogs erfasst, die nach anfänglicher Euphorie nicht weiter durch den Autor aktuali-
siert wurden. Diese Seiten bleiben meist weiterhin im Netz bestehen und finden daher in Zählun-
gen Berücksichtigung. Konservativere Schätzungen aus dem Jahr 2005 gehen von 120.000 bis 
150.000 aktiv betriebenen Weblogs in Deutschland aus (vgl. Wegner, 2005 zitiert aus: Zer-
faß/Boelter, 2005, S. 16). 
34  Vgl. Hennig-Thurau/Walsh (2004); Schimansky/Kempe (2005), S. 2f. 
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big mit den dort präsentierten Botschaftsinhalten auseinanderzusetzen, dürfte hier 
deutlich geringer ausgeprägt sein als im Fall der geplanten Informationssuche.35 
Jede Art von Reaktion, die sich im Zuge der Rezeption einer eWOM-Empfehlung 
beim Empfänger einstellt, kann als Kommunikationswirkung bezeichnet werden.36 
Hierzu zählen alle reizbedingten momentanen Reaktionen des Rezipienten (Auf-
merksamkeit, Misstrauen, …), aber auch alle Wirkungen, die erst nach Ablauf einer 
gewissen Zeitspanne als Ergebnis der Beeinflussung feststellbar sind (Besitzwunsch, 
Produkterwerb, …). Kommunikationswirkungen äußern sich sowohl im äußeren als 
auch im inneren Verhalten von Personen.37 Das äußere Verhalten ist z.B. betroffen, 
wenn ein Konsument aufgrund einer Empfehlung ein Produkt erwirbt oder das Pro-
dukt weiterempfiehlt. Innere Verhaltenswirkungen schlagen sich dagegen in der Psy-
che des Konsumenten nieder. Nach STEFFENHAGEN (2000) lassen sich hierbei die 
Gedächtniskategorien der (momentanen) Kenntnisse, (momentanen) Einstellun-
gen, (momentanen) Interessen sowie (momentanen) Verhaltensbereitschaften 
unterscheiden.38 Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden Wirkungen untersucht, 
die sich unmittelbar nach der Verarbeitung einer Empfehlung im inneren und im 
äußeren Verhalten der Versuchspersonen manifestieren. Diese Eingrenzung der A-
nalyse auf kurzfristige Empfehlungswirkungen musste vor allem aufgrund der spe-
ziellen Versuchsanordnung der geplanten Untersuchung gewählt werden. 
Die Bedeutung der eWOM-Kommunikation als alternative kaufverhaltensrelevante 
Informationsquelle scheint aufgrund aktueller Entwicklungen im Informationsverhal-
ten der Konsumenten zuzunehmen. So sind bspw. Nachfrager aufgrund der in eini-
gen Produktsparten unlängst zu beobachtenden wachsenden technischen Komplexi-
tät der angebotenen Güter häufig in ihren Kaufentscheidungen auf den Rat produkt-
erfahrener Konsumenten angewiesen.39 Demgegenüber veröffentlichen Privatperso-
nen Konsumhinweise zunehmend ungehemmter im Internet, sodass zu nahezu je-
dem Themengebiet „maßgeschneiderte“ Informationen abgerufen werden können. 
                                            
35  Vgl. Hoffman/Novak (1996), S. 62. 
36  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 6. 
37  Vgl. ebd., S. 8ff. 
38  Vgl. ebd., S. 64ff. 
39  Vgl. De Souza (1992), S. 24. Weitere Faktoren, die zum Bedeutungszuwachs persönlicher Emp-
fehlungen beitragen, finden sich bei Helm (2000), S. 4f. 
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Die eWOM-Kommunikation findet dementsprechend in jüngster Zeit häufiger in den 
Kommunikationsstrategien der Unternehmen Beachtung. Hierzu mögen weitere 
Entwicklungen auf Unternehmensseite beigetragen haben. Beispielhaft sind hier 
sinkende Werbeetats,40 die Verbreitung von „Mythen“ über die Erfolgswirksamkeit 
interpersoneller Kommunikationsprozesse41 oder auch die abnehmende Leistungsfä-
higkeit klassischer Werbeträger42 anzuführen. Mittels welcher Maßnahmen die An-
bieter steuernd auf die Kommunikation zwischen Konsumenten im Internet einwirken, 
wird im folgenden Abschnitt erläutert. 
2.2 Ansätze zur Steuerung der eWOM-Kommunikation 
Dieser Abschnitt stellt Ansätze vor, die Unternehmen nutzen, um auf das autonome 
Empfehlungsabgabeverhalten von Konsumenten positiv einzuwirken.43 Ferner wird 
auf die Praxis der Imitation interpersoneller Kommunikationsaktivitäten eingegangen. 
Es sei ausdrücklich darauf hingewiesen, dass an dieser Stelle keine erschöpfende 
Darstellung möglicher Steuerungsmaßnahmen beabsichtigt ist. Vielmehr zielt der 
folgende Abschnitt darauf ab, dem Leser einen kurzen einführenden Überblick über 
die Vielfalt der in der Praxis ergriffenen Aktivitäten zu vermitteln. Dies soll zu einem 
besseren Verständnis des Problemkontexts der vorliegenden Arbeit beitragen. Dem 
interessierten Leser seien weiterführend die weitaus ausführlicheren Ausführungen 
von HUMMRICH (1976), BRÜNE (1989) und HELM (2000) zu dieser Thematik empfoh-
len. Diese zeigen zwar lediglich Handlungsoptionen für das Feld der traditionellen 
Mundpropaganda auf, deren Implikationen lassen sich jedoch weitestgehend ohne 
Mühe in den Kontext der Internetkommunikation übertragen.44 
Die von Anbietern ergriffenen Maßnahmen lassen sich dahingehend unterscheiden, 
ob Leistungen lediglich mit Hilfe von Einzelpersonen bzw. einzelner Kundensegmen-
                                            
40  Vgl. bspw. Kletschke (2008); Konrad (2008). 
41  Derartige Erfolgsgeschichten finden sich bspw. bei Langner (2005). 
42  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 615. 
43  Nicht betrachtet werden dagegen Ansätze zur Stimulierung autonomer Informationssuchaktivitäten 
(bspw. Neugier erweckende Werbekampagnen; vgl. Menon/Soman, 2002). Ausgeklammert seien 
ferner solche kommunikationspolitischen Maßnahmen, die darauf abzielen, die Abgabe negativer 
Produktinformationen anzuregen (bspw. um die Produkte eines Konkurrenzunternehmens zu dis-
kreditieren). Handlungsoptionen zur Unterdrückung negativer Mundpropaganda, die den Markter-
folg der eigenen Leistungen gefährdet, werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit ebenfalls nicht 
erläutert (vgl. hierzu weiterführend Brüne, 1989, S. 81ff.). 
44  Vgl. Hummrich (1976), S. 166ff.; Brüne (1989), S. 71ff.; Helm (2000), S. 311ff. 
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te oder prinzipiell der gesamten potentiellen Käuferschaft „positiv“ ins Gespräch ge-
bracht werden sollen. Werden zur Informationsverbreitung lediglich ausgewählte 
Personen bzw. ausgewählte Subsegmente der Gesamtnachfragerschaft einge-
spannt, so soll im Folgenden vom differenzierten Einsatz von Steuerungsinstru-
menten gesprochen werden. Steht dagegen die potentielle Nachfragerschaft insge-
samt im Mittelpunkt der kommunikationspolitischen Bemühungen, wird dies folgend 
als undifferenzierter Einsatz von Steuerungsinstrumenten bezeichnet.45 Es sei 
zuerst der letztgenannte Ansatz erläutert. 
2.2.1 Undifferenzierter Einsatz von Steuerungsinstrumenten 
Bei der undifferenzierten Anregung interpersoneller Kommunikationsprozesse im 
Internet, werden von Unternehmensseite Anstöße zur autonomen Informationsabga-
be geliefert. Die Steuerungsmaßnahmen setzen dementsprechend an Motiven an, 
die Konsumenten zur Initiierung anbieterrelevanter Gespräche bewegen.46 Bei gro-
ber Unterscheidung lassen sich hierbei Maßnahmen ausmachen, die eher an extrin-
sische Kommunikationsmotive anknüpfen und Maßnahmen, die vorwiegend intrinsi-
sche Kommunikationsmotive in der Zielgruppe ansprechen.47 
Steuerungsmaßnahmen, die darauf ausgerichtet sind intrinsisch motivierte Kom-
munikationsaktivitäten anzuregen, bieten den Adressaten keinerlei äußeren Anreize 
zur Aufnahme positiver Produktgespräche. Derartige Ansätze knüpfen bspw. an das 
so genannte „Message-Involvement“-Motiv an. Nach DICHTER (1966) ist hierunter 
das menschliche Bedürfnis zu verstehen, sich mit anderen Personen über besonders 
auffällige oder besonders unterhaltende Werbekampagnen auszutauschen.48 Wer-
bemaßnahmen, die das „Message-Involvement“-Motiv ansprechen, bieten folglich 
                                            
45  Ähnlich: Brüne (1989), S. 71ff.; Einwiller (2003), S. 220ff.; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 515ff. 
46  Vgl. Hummrich (1976), S. 173ff.; Brüne (1989), S. 77ff. 
47  Als intrinsisch motiviert werden alle Handlungen bezeichnet, bei denen keine äußeren Anreize zur 
Aufnahme der Aktivität bestehen. Die Aktivität wirkt „aus sich selbst heraus“ motivierend. Demge-
genüber steht das Konzept der extrinsischen Motivation. Als extrinsisch motiviert werden dement-
sprechend alle Handlungen bezeichnet, die lediglich zur Erreichung eines durch die Tätigkeit be-
einflussbaren Ziels ergriffen werden (vgl. McReynolds, 1971, S. 159). Beide Motivationsarten sind 
lediglich als Endpunkte eines Kontinuums aufzufassen, das die gesamte Bandbreite menschlicher 
Antriebsmechanismen abbildet (vgl. Bles, 2002, S. 234).  
48  Vgl. Dichter (1966), S. 151f. Weitere Befunde zu Kommunikationsmotiven von Konsumenten fin-
den sich bei Sundaram et al. (1998) sowie Hennig-Thurau et al. (2004). 
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hohen Gesprächsstoff für die zwischenmenschliche Kommunikation.49 Ein viel 
zitiertes Beispiel ist in diesem Zusammenhang die Kampagne des Independent Films 
„Blair Witch Project“. Hierbei wurde vermeintliches „Insider-Wissen“ über die „myste-
riösen“ Hintergründe der Filmproduktion gezielt im Internet gestreut. Diese Informati-
onen wurden von Internetnutzern aufgegriffen, ausgiebig im Bekannten- und Freun-
deskreis diskutiert und weckten auf diese Weise das Interesse einer zunehmenden 
Anzahl von Kinobesuchern.50 Sollen werbliche Botschaften nicht nur durch „bloße 
Überlieferung“ weitergetragen werden, bietet es sich an, kurze unterhaltende Werbe-
videos im Internet zur Verfügung zu stellen. Solche Clips werden häufig unter Kon-
sumenten per Email ausgetauscht oder in private Webseiten eingebettet und errei-
chen auf diese Weise direkte Werbekontakte in der (potentiellen) Käuferschaft. Mit 
der unlängst zu beobachtenden zunehmenden Verbreitung derart involvierender 
Kampagnen, dürfte die Bereitschaft der Internetnutzer, infolge eines Unternehmens-
anstoßes anbieterrelevante Sachverhalte weiterzuleiten, jedoch deutlich gesunken 
sein.51 Eine Möglichkeit, dieser Entwicklung zu begegnen, kann in der Anregung 
extrinsisch motivierter Kommunikationsprozesse gesehen werden.  
Extrinsische Kommunikationsmotive werden angesprochen, wenn Unternehmen 
(unterstützende) Anreize zur Initiierung anbieterrelevanter Gespräche bereitstellen. 
Dies geschieht bspw. im Rahmen so genannter Kunden-werben-Kunden-Kampag-
nen (KwK-Kampagnen). Hierbei werden Konsumenten materielle „Köder“ für die Ab-
gabe positiver Empfehlungen geboten wie bspw. Produktvergünstigungen, finanzielle 
Vergütungen oder Sachprämien aber auch immaterielle Anreize wie z.B. die Aussicht 
auf eine Filmstatistenrolle oder Punkte, die ab einer bestimmten Schwelle in materiel-
                                            
49  Derartige Maßnahmen wurden in jüngster Zeit – vornehmlich in praxisorientierten Veröffentlichun-
gen – unter dem Schlagwort „Viral Marketing“ propagiert (vgl. bspw. Schüller, 2006, S. 38ff.). Hinter 
diesem Begriff steht die Überlegung, dass sich ein von Unternehmensseite angebahnter Informati-
onsaustausch zwischen Konsumenten mit exponentieller Wirkung, „virenartig“ im Internet ausbrei-
tet (vgl. Grunder, 2003, S. 3f.). 
50  Der Film spielte bei einem Produktionsbudget von knapp 35.000 US-Dollar insgesamt geschätzte 
400 Mio. US-Dollar ein und gilt als das Paradebeispiel der Erfolgswirksamkeit interpersoneller 
Kommunikation. Der Kinofilm berichtet in pseudo-dokumentarischer Erzählweise vom Verschwin-
den dreier Filmstudenten. Um die Illusion zu schaffen, der Film basiere auf Tatsachen und zeige 
das authentische Filmmaterial der vermissten Studenten, wurden in der Produktionsphase gezielt 
Informationen mit hohem Sensationswert gestreut (vgl. Langner, 2005, S. 103ff.). 
51  Vgl. von Wangenheim (2003), S. 266. 
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le Sachgüter umgewandelt werden können.52 Prämien werden hierbei häufig zur An-
werbung von Neukunden ausgelobt. Zu diesem Zweck stellen Unternehmen z.B. For-
mulare im Internet bereit, mittels derer Interessierte ihre Freunde und Bekannten re-
lativ mühelos über aktuelle Unternehmensangebote informieren können. Kommt es 
infolge der Empfehlung zu einem Vertragsabschluss, wird der Werbende entspre-
chend entlohnt.53 Ebenfalls verbreitet sind so genannte „Affiliate-“ bzw. Partner-
Programme, die Konsumenten ermutigen, Anbieterleistungen im Rahmen ihrer pri-
vaten Webseite zu empfehlen. Hierzu werden typischerweise vorgefertigte Hyper-
linkbausteine zur Verfügung gestellt, die ohne besondere Programmierkenntnisse in 
die Webseite der Privatperson integriert werden können. Alle empfehlungsbedingten 
Käufe, die Dritte über die Webseite der Privatperson tätigen, werden beim Anbieter 
erfasst und mit einer Gegenleistung vergütet.54 Die Abb. 2-1 zeigt ein Beispiel für 
eine Kaufempfehlung im Rahmen des Partnerprogramms eines Onlinebuchhändlers. 
Abb. 2-1: Beispiel für das Partnerprogramm eines Onlinebuchhändlers 
 
(Quelle: http://www.foolforfood.de; eingesehen am: 5.4.2007) 
                                            
52  Vgl. Schu (2001). Ein umfassender Überblick über weitere Gestaltungsoptionen derartiger KwK-
Kampagnen findet sich bei Helm (2000), S. 328ff. sowie Nießing (2007), S. 32ff. 
53  Vgl. Senecal/Nantel (2001), S. 13. 
54  Der Onlinebuchhändler amazon.de bietet bspw. eine Beteiligung am generierten Umsatz an. 
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2.2.2 Differenzierter Einsatz von Steuerungsinstrumenten 
Geringere Streuverluste als beim Einsatz undifferenzierter Steuerungsmaßnahmen 
sind dann zu erwarten, wenn lediglich das Kommunikationsverhalten ausgewählter 
Personen beeinflusst werden soll. Diese Vorgehensweise beruht auf der Überlegung, 
dass einige Konsumenten eine höhere Effektivität in der Beeinflussung kaufverhal-
tensrelevanter Einstellungen aufweisen als die übrigen Mitglieder des betrachteten 
Marktsegments. Grundgedanke dieses Ansatzes ist es somit, unternehmensrelevan-
te Informationen auf indirektem Wege über die Zwischenschaltung dieser beson-
ders einflussreichen oder besonders kommunikationsaktiven Personen zu verbrei-
ten.55 
Bereits 1976 berichtet HUMMRICH in diesem Zusammenhang vom Einsatz so genann-
ter „Informationsagenten“. Hierunter wird ein ausgewählter Kreis an Konsumenten 
verstanden, der infolge eines Unternehmensanstoßes gezielt positive Produktinfor-
mationen in der (potentiellen) Gesamtnachfragerschaft streut.56 Informationsagenten 
treten zumeist als typische Nachfrager auf, die wohlgemeinte Kaufempfehlungen un-
ter Gleichgesinnten aussprechen. Neben dieser direkten Beeinflussung können sich 
Informationsagenten auch derart untereinander austauschen, dass Dritte Produktin-
formationen indirekt im Zuge der bloßen Beobachtung der fingierten Kommunikati-
onsprozesse „aufschnappen“.57 Informationsagenten lassen sich inzwischen über 
spezielle Unternehmen buchen, die die Dienstleistung anbieten, Produkte „positiv“ 
ins Gespräch zu bringen.58 Diese Mundpropaganda-Agenturen verfügen über umfas-
sende Datenbanken, in denen Kontaktinformationen und Segmentierungsmerkmale 
eigens rekrutierter Informationsagenten eingetragen sind. Je nach Vorstellung des 
beauftragenden Unternehmens können damit zielgruppengerechte Kampagnen zur 
Verbreitung positiver Produktinformationen gestaltet werden. Anreize, die Informati-
onsagenten zur Teilnahme an derartigen Promotionaktionen geboten werden, sind 
                                            
55  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 522ff. 
56  Hummrich zählt zur Gruppe der Informationsagenten auch Unternehmensangehörige (vgl. Humm-
rich, 1976, S. 168). Da jedoch im Laufe der letzten Jahre eine starke Entwicklung auf dem Gebiet 
der Mundpropagandawerbung stattgefunden hat, die zu einer zunehmenden Vielfalt an Steue-
rungsmaßnahmen führte, bezieht sich der Begriff des Informationsagenten im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit lediglich auf Konsumenten. Die Praxis, dass Unternehmensangestellte als Informa-
tionsagenten auftreten, wird im Folgenden als Imitation der Mundpropaganda diskutiert.   
57  Vgl. Hummrich (1976), S. 168; Brüne (1989), S. 75f. 
58  Vgl. Carl (2006), S. 603f. 
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bspw. Gewinnspiele, exklusive Informationen, kostenlose Proben oder finanzielle 
Vergütungen. 
Eine zu dieser Vorgehensweise sehr ähnliche Steuerungsmaßnahme stellt das 
Einspannen so genannter Meinungsführer dar. Als Meinungsführer gelten Perso-
nen, die aufgrund ihrer besonderen Stellung im sozialen Netzwerk ein hohes Poten-
tial aufweisen, die Meinungen und Verhaltensweisen anderer Gruppenmitglieder zu 
beeinflussen.59 Hiermit ist der zentrale Unterschied zum soeben erläuterten Einsatz 
von Informationsagenten angesprochen. So kommen als Informationsagenten prinzi-
piell alle Konsumenten in Betracht, als Meinungsführer jedoch nur solche Personen, 
die von anderen tatsächlich in ihrer Funktion als Meinungsführer akzeptiert werden.60 
Meinungsführerschaft gründet auf der Häufigkeit, mit der eine Person im Rahmen 
interpersoneller Kommunikationsaktivitäten Einfluss auf andere Personen ausübt.61 
Im Internet wird Meinungsführerschaft dementsprechend approximativ an der Zahl 
der Kontakte festgemacht, die eine Person im Zuge der zwischenmenschlichen 
Kommunikation realisiert.62 Motivationale Grundlage der Meinungsführerschaft einer 
Person ist häufig deren dauerhaftes Involvement bzgl. eines oder mehrerer The-
menbereiche.63 Dieser Umstand wird bei der Gestaltung von Steuerungsmaßnahmen 
berücksichtigt: So werden Meinungsführern bei der Einführung von Neuprodukten 
bspw. kostenlose Warenproben überlassen. Üblich ist ebenfalls das zur Verfü-
gungstellen von „Vorabversionen“ eines Produkts im Rahmen so genannter Beta-
Tester-Programme. Zweck derartiger Maßnahmen ist es, Begeisterung bei den Mei-
nungsführern auszulösen. Gelingt dies, so gewinnt das Unternehmen im Idealfall ein-
                                            
59  Wirksam in der Beeinflussung Dritter ist eine Person bspw. dann, wenn sie als besonders kompe-
tent auf einem Themengebiet oder als besonders nachahmenswert wahrgenommen wird (vgl. Hov-
land et al., 1953; Kelman, 1961). 
60  Es ist nicht ausgeschlossen, wenn nicht sogar sehr wahrscheinlich, dass Meinungsführer aufgrund 
ihres intrinsischen Interesses an neuen Produktinformationen häufig auch als Informationsagenten 
agieren. 
61 Die Meinungsführerschaft eines Individuums ist dabei nicht als eine dichotom ausgeprägte Persön-
lichkeitseigenschaft aufzufassen. Vielmehr ist davon auszugehen, dass Personen im Rahmen in-
terpersoneller Kommunikationsaktivitäten „mehr" bzw. „weniger" starken Einfluss auf Dritte aus-
üben. Die Etikettierung einer Person als Meinungsführer erfolgt dementsprechend ab einer be-
stimmten kritischen Schwelle der Ausprägungsstärke ihres persönlichen Einflusses und ist somit 
als willkürlich anzusehen (vgl. Rogers, 1969, S. 226; Brüne, 1989, S. 12ff.). 
62  Zur Identifikation von Internetmeinungsführern Tsang/Zhou (2005) sowie Lyons/Henderson (2005).  
63  Vgl. Richins/Root-Shaffer (1988). 
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flussreiche Fürsprecher in der Konsumentenschaft.64 Auch die vertragliche Ver-
pflichtung von Meinungsführern kann in der Praxis beobachtet werden.65 Das Aus-
maß der Weisungsgebundenheit der Personen mag hierbei je nach Vertragsgestal-
tung variieren. Das Abb. 2-2 zu entnehmende Beispiel zeigt ein derartiges Vorgehen 
der Opel AG. Vier ausgewählten Bloggern wurde hier für eine zeitlich begrenzte Akti-
onsdauer von insgesamt acht Wochen jeweils ein Opel Astra zur kostenlosen Benut-
zung zur Verfügung gestellt. Zusätzlich wurde eine Aufwandsentschädigung entrich-
tet. Obwohl die Teilnahme an der Aktion offenbar an keinerlei Auflagen geknüpft war, 
berichteten die vier „eingespannten" Blogger über den gesamten Kampagnenverlauf 
über ihre Fahrerlebnisse im Internet.  
Abb. 2-2: Beispiel für das „Einspannen" von Meinungsführern 
 
 (Quelle: http://www.whudat.de; eingesehen am: 25.10.2009) 
Die bisher vorgestellten Maßnahmen bergen die Gefahr, dass Personen infolge ei-
nes Unternehmensanstoßes negative Produktinformationen verbreiten. Dieses Prob-
lem wird vollständig umgangen, wenn Unternehmen Kommunikationsprozesse zwi-
schen Konsumenten im Internet nachahmen.66 Bei dieser Vorgehensweise, die im 
                                            
64  Es bietet sich ferner an, mittels umfassender Betreuung sicherzustellen, dass vorwiegend vorteil-
haft über die Leistungen des Unternehmens kommuniziert wird (vgl. Hummrich, 1976, S. 173). 
65  Vgl. Hewitt (2005), S. 139f. 
66  Vgl. Hummrich (1976), S. 168. 
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Folgenden als Imitation der eWOM-Kommunikation bezeichnet werden soll, nut-
zen Unternehmensangehörige bzw. Werbetreibende die Anonymität der Internet-
kommunikation und geben „getarnt“ als typische Konsumenten Produktratschläge. 
Beispiele für diese Art der Einflussnahme stammen zum Großteil aus dem Bereich 
der Unterhaltungsindustrie. So ist es offenbar gängige Praxis, auf neue Filme bzw. 
Musikveröffentlichungen mittels weisungsgebundener Personen aufmerksam zu ma-
chen. Diese verbreiten „in der Sprache“ der Zielgruppe Produktinformation in Inter-
netchats, Communities oder Meinungsforen. Der kommerzielle Erfolg des Debütal-
bums der Sängerin Christina Aguilera wird in der Literatur häufig als Beispiel für den 
Erfolg derartiger Maßnahmen angeführt.67 Eine Demonstration der Verbreitung die-
ser Praxis offenbarte sich kürzlich auf den Seiten der kanadischen Niederlassung der 
Firma amazon.com. Infolge eines Softwarefehlers wurde hier offen gelegt, dass ein 
nicht unerheblicher Anteil der Kundenrezensionen von Verlegern oder den Buchauto-
ren selbst verfasst wurde.68 
Ein Sonderfall des imitierten eWOM ist die Nachahmung der Meinungsführer-
kommunikation. Hierbei wird die Meinungsführerschaft einzelner Unterneh-
menstestimonials gezielt im Internet aufgebaut. Dies geschieht bspw. durch die 
Bekanntmachung von Modellpersonen, die über ein hohes Identifikationspotential in 
der anvisierten Zielgruppe verfügen. Getarnt als „authentische“ Konsumenten dienen 
diese weisungsgebundenen Fürsprecher dem Transport werblicher Botschaften. Bei-
spielhaft sei hier die erst kürzlich negativ aufgefallene Kampagne des Modelabels 
Calvin Klein erwähnt. Zur Bekanntmachung eines neuen Parfums des Hauses wur-
den fünf Modellpersonen als Meinungsführer in einem vorwiegend jugendlichen Kun-
densegment etabliert. Diese Testimonials, die als typische Konsumenten auftraten, 
berichteten auf mehreren Webseiten, die eigens für die Kampagne angelegt worden 
waren, aus ihrem „aufregenden“ und „exklusiven“ Leben. Dabei wiesen sie beiläufig 
immer wieder auf den neuen Duft des Herstellers hin. Die Kampagne wurde nach 
kurzer Zeit „enttarnt“ und darauf kritisch in Massenmedien sowie einschlägigen Inter-
netkreisen diskutiert.69  
                                            
67  Vgl. Einwiller (2003), S. 238; Dellarocas (2004), S. 3; Mayzlin (2006), S. 155f. 
68  Vgl. Harmon (2004). 
69  Vgl. bspw. Lischka (2007). 
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2.3 Kategorisierung von eWOM-Empfehlungen 
Konsumenten engagieren sich aus den unterschiedlichsten Gründen im Internet in 
zwischenmenschlicher Kommunikation und offenbaren dabei ihre Produktpräferen-
zen, artikulieren Kaufempfehlungen usw.70 Wie aufgezeigt wurde, werden eWOM-
Empfehlungen dabei nicht nur als wohlgemeinte Tipps ausgesprochen, sondern auch 
aus eigennützigen Motiven (bspw. zum Erhalt einer Prämie) oder zur gezielten Be-
einflussung (bspw. im Rahmen der Imitation der eWOM-Kommunikation durch Wer-
betreibende). Damit existieren unterschiedliche Empfehlungsarten, die aufgrund der 
Anonymität der Internetkommunikation auf den ersten Blick allesamt als authentische 
eWOM-Empfehlungen wahrgenommen werden dürften.  
Zur Schaffung begrifflicher Klarheit wird im Folgenden zwischen Empfehlungen, 
die vorrangig zur Befriedigung intrinsischer bzw. vorrangig zur Befriedigung extrinsi-
scher Bedürfnisse ausgesprochen wurden, differenziert.71 Diese Unterscheidung wird 
nachfolgend unter Bezugnahme auf das unten stehende Schema zur Einordnung 
spezifischer Kommunikationsmotive näher erläutert. Systematisiert wird hierbei ei-
nerseits nach der Art der Kommunikationsquelle einer Empfehlung, andererseits 
nach der Art des (dominant ausgeprägten) Kommunikationsmotivs. Es ergeben 
sich drei (relevante) Kategorien, die mögliche Hintergründe der Abgabe von eWOM-
Empfehlungen beschreiben (s. Tab. 2-2).72 
                                            
70  Vgl. Hennig-Thurau et al. (2004). 
71  Vgl. Deci (1975); McReynolds (1971). 
72  Der Fall, dass Unternehmensangehörige bzw. Werbetreibende aufgrund einer intrinsischen Motiva-
tion positive Produktinformationen im Internet verbreiten, soll hier nicht betrachtet werden. Zwar ist 
es denkbar, dass sich die Mitarbeiter eines Unternehmens mit Unternehmensleistungen identifizie-
ren und ihre Überzeugungen deshalb im Internet kundtun, in der vorliegenden Arbeit wird jedoch 
die Auffassung vertreten, dass Empfehlungen, die im Rahmen eines Arbeitsverhältnisses veröf-
fentlicht werden, dominant auf den externen Anreiz der Entlohnung zurückzuführen sind. 
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Tab. 2-2: Überblick zur Einordnung spezifischer Kommunikationsmotive 
 
Konsumenten Werbetreibende 
intrinsisch motiviert 
• Produktbegeisterung 
• Altruismus 
• ... 
In der vorliegenden Arbeit 
nicht weiter betrachet 
extrinsisch motiviert 
• KwK-Prämie 
• Vertragliche Verpflichtung 
• ... 
• Beeinflussungsabsicht 
• Verkaufsmotiv 
• ... 
 
Intrinsisch motiviertes Empfehlungsverhalten liegt vor, wenn ein privater Nach-
frager einen positive, anbieterrelevante Nachricht vorwiegend aufgrund des Erlebnis-
nutzens, den die Person aus der Ausübung der Empfehlungshandlung selbst ge-
winnt, im Internet veröffentlicht. Externe Anreize wie bspw. die Aussicht, durch die 
Beeinflussung Dritter Verkaufsprovisionen erzielen zu können, sind für die Be-
kundung intrinsisch motivierter Empfehlungen dagegen von eher untergeordneter 
Bedeutung.73 Intrinsisch motivierte Empfehlungen werden bspw. aufgrund eines ver-
stärkten Mitteilungsbedürfnisses, altruistischer Motive oder einer hohen Produktbe-
geisterung ausgesprochen.74 
Als extrinsisch motiviertes Empfehlungsverhalten wird im Folgenden jegliche 
positive, anbieterrelevante Empfehlungshandlung bezeichnet, die hauptsächlich zur 
Erreichung eines konkreten Ziels ergriffen wird. Konsumenten sprechen extrinsisch 
motivierte Empfehlungen bspw. aufgrund eigennütziger Motive (Aussicht auf eine 
                                            
73  Zu den intrinsisch motivierten Empfehlungen zählen nicht nur Botschaften, die aus eigenem An-
trieb ausgesprochen werden, sondern ebenfalls solche, die durch Steuerungsmaßnahmen eines 
Unternehmens angestoßen wurden. Ein Beispiel für letztgenannten Fall wäre, wenn Konsumenten 
dahingehend sensibilisiert werden, anderen Produktinteressenten durch die Veröffentlichung von 
Erfahrungsberichten Hilfestellung bei der Kaufentscheidung zu leisten. 
74  Vgl. Sundaram et al. (1998); Hennig-Thurau et al. (2004). 
Informationsabgabe 
 durch… 
Informations- 
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KwK-Prämie, Verkaufsprovision, ...),75 zur Erweisung eines Freundschaftsdienstes 
oder zur positiven Selbstdarstellung aus. Extrinsisch motiviertes Empfehlungsverhal-
ten liegt auch dann vor, wenn ein Werbetreibender zur Beeinflussung ausgewählter 
Kundensegmente das Empfehlungsverhalten von Konsumenten im Internet nach-
ahmt. Beispielhaft seien hier die zuvor erläuterten Maßnahmen der Imitation der 
Meinungsführerkommunikation oder das anonyme „Streuen“ anbieterrelevanter In-
formationen angeführt.  
Obgleich die hier abgegrenzten Empfehlungsarten bei oberflächlicher Betrachtung 
kaum Unterscheidungsmerkmale aufweisen dürften, besteht Anlass zur Vermutung, 
dass Konsumenten in der Lage sind, extrinsisch motivierte Beeinflussungsversuche 
von intrinsisch motivierten Kommunikationsaktivitäten zu unterscheiden.76 Je nach-
dem, welche Motive dabei „hinter“ einer Empfehlung vermutet werden, dürften unter-
schiedliche Empfehlungswirkungen auftreten. Diese Überlegungen werden im fol-
genden Kapitel fortgesetzt. 
                                            
75  In diesem Zusammenhang seien aktuelle Forschungsergebnisse angesprochen: So scheinen Kon-
sumenten durchaus die Bereitschaft aufzuweisen, andere Konsumenten zu täuschen, wenn durch 
die Täuschung eigene Vorteile realisiert werden können. Die Bereitschaft zur Täuschung hängt 
hierbei maßgeblich vom Beziehungsverhältnis zwischen Adressat und Täuschendem ab (vgl. Whi-
te et al., 2005). Im Internet stehen Kommunikationspartner häufig in lediglich „oberflächlicher“ Be-
ziehung zueinander oder sind einander vollständig unbekannt. Konsumenten dürften dementspre-
chend in diesem Kontext wenig gehemmt sein, Empfehlungen lediglich aufgrund externer Anreize 
auszusprechen. 
76  Vgl. Friestad/Wright (1994). 
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3 Das Persuasion Knowledge des Konsumenten 
Im vorliegenden Kapitel wird das theoretische Grundgerüst der Arbeit gelegt. Hierzu 
wird ein Modell vorgestellt, demnach Konsumenten im Zuge ihrer Sozialisation im 
Marktumfeld77 eine intuitive Kompetenz im Umgang mit beeinflussender Marktkom-
munikation entwickeln.78 Dieser Ansatz erscheint geeignet, die zuvor umrissene 
Problemstellung theoretisch aufzuarbeiten. Zunächst werden die Gedächtnisinhalte 
dargelegt, die den Vorstellungen dieses Denkrahmens folgend als wertende Kompo-
nenten in den Prozess der Einstellungsbildung einfließen. Auf welche Weise Konsu-
menten in diesem Modell beeinflussende Kommunikation interpretieren, wird darauf 
folgend beschrieben. Ein systematischer Überblick über ausgewählte Studien zum 
Verhalten von Konsumenten in Beeinflussungssituationen schließt das Kapitel ab. 
3.1 Struktur und Inhalte des Persuasion Knowledge 
Das Persuasion-Knowledge-Modell nach FRIESTAD und WRIGHT ist ein Denkrahmen, 
der beschreibt, wie Menschen mit beeinflussender Kommunikation umgehen. Grund-
gedanke dieses Modells ist, dass Individuen in der Lage sind, Beeinflussungsversu-
che als solche zu erkennen und gemäß eigener Zielvorstellungen zu handhaben. 
Hierzu nutzen die Adressaten persuasiver Kommunikation im PKM ein mehr oder 
weniger entwickeltes Repertoire an kognitiven Strategien zur Bewältigung von Be-
einflussungssituationen.79 
Drei zentrale Wissensstrukturen prägen im PKM den Prozess der Einstellungsbil-
dung bzw. Einstellungsänderung. Diese sind das so genannte Topic Knowledge, das 
Agent Knowledge sowie das Persuasion Knowledge. Jegliche beeinflussende Kom-
munikation wird unter Rückgriff auf relevante Inhalte dieser drei Wissensstrukturen 
verarbeitet (s. Abb. 3-1). Je nach den Randbedingungen einer Kommunikationssitua-
tion werden die einzelnen Wissensstrukturen im Zuge der Informationsverarbeitung 
dabei mehr oder weniger stark beansprucht.80 
                                            
77  Zur Konsumentensozialisation vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 650. 
78  Vgl. Friestad/Wright (1994). 
79  Vgl. Wright (1986), S. 2f.; Friestad/Wright (1994), S. 1ff. 
80  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 4. 
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Abb. 3-1: Verarbeitung beeinflussender Kommunikation im PKM 
Persuasion Knowledge
Annahmen über…
Agent Knowledge
(Annahmen über den
Kommunikator)
Topic Knowledge
(Annahmen über den
Meinungsgegenstand)
Verarbeitung beeinflussender Kommunikation im PKM unter Rückgriff auf…
• Beeinflussungsförderliche 
psychische Zustände
• Funktionsweise konkreter 
Beeinflussungstechniken
• Effektivität und Angemessen-
heit konkreter Techniken
• Eigene Bewältigungsstrategien
• Eigene Ziele sowie Ziele des 
Beeinflussenden
 (Quelle: Friestad/Wright, 1994, S. 3ff.) 
Das Topic Knowledge umfasst alle wertenden und nicht-wertenden Wissensele-
mente, die der Adressat mit einem Meinungsgegenstand in Verbindung bringt. Hier-
unter fallen bspw. Eindrücke bzgl. der technischen Merkmale einer bestimmten Mar-
ke oder Kenntnisse über die Lieferzuverlässigkeit eines konkreten Anbieters. 
Das Agent Knowledge betrifft alle Kognitionen, die der Adressat über einen Kom-
munikator gespeichert hat. Hierzu zählen personenspezifische Eindrücke, die im Zu-
ge vorhergegangener Interaktionen mit einem Kommunikator erworben wurden, aber 
auch personenunspezifische pauschale Annahmen wie bspw. „Das Verkaufspersonal 
der Handelskette X klärt nur unzureichend über die möglichen Nachteile der dort ver-
triebenen Produkte auf!“.  
Zentraler Kern des PKM ist die Berücksichtigung einer dritten Wissenskomponente 
im Beeinflussungsprozess, des so genannten Persuasion Knowledge81 (PK). Das 
PK kennzeichnet ein System von Vermutungen und intuitiven Theorien über die Wir-
                                            
81  In deutschen Publikationen auch: „Erkennen von Überzeugungstaktiken“ (vgl. Bauer et al., 2002), 
„Überredungswissen“ (vgl. Benner, 2004) oder „Persuasionswissen“ (vgl. Schemer et al., 2007). 
Da weder die Terminologie nach Bauer et al. (2002) noch die direkte Übersetzung, die scheinbar 
Benner (2004) bzw. Schemer et al. (2007) anstrebten, zutreffend das beeinflussungsbezogene An-
nahmensystem des Rezipienten beschreiben, wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit der nicht 
weniger begrifflich unscharfen, jedoch weitaus etablierteren Terminologie nach Friestad und Wright 
(1994) gefolgt. Eine treffende Beschreibung für den deutschen Sprachgebrauch könnte in „Kompe-
tenz in der Bewältigung von Beeinflussungssituationen“ gesehen werden. 
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kungsweisen von Beeinflussungstechniken und dient dem Rezipienten zur Interpreta-
tion und Bewertung jeglicher beeinflussender Kommunikation. Dieses Annahmensys-
tem lässt sich in fünf interdependente Komponenten aufgliedern: 
Das PK beinhaltet erstens Vorstellungen darüber, welche psychischen Zustände 
(Aufmerksamkeit, Gefühlsregungen, ...) beeinflussungsbegünstigend wirken.82 So 
mögen Konsumenten bspw. wahrnehmen, dass sie bei Erleben bestimmter Emotio-
nen (Freude, Angst, Scham usw.) leichter zu beeinflussen sind. Die Vermutung, dass 
Werbetreibende versuchen könnten, solche Gemütszustände bewusst herbeizufüh-
ren, führt zu einem Wissenszuwachs innerhalb dieser PK-Kategorie.  
Rezipienten stellen zweitens Vermutungen über die Funktionsweise konkreter Be-
einflussungstechniken auf. Hierbei handelt es sich um Annahmen, wie Kommuni-
kationsmaßnahmen zu gestalten sind, um bestimmte beeinflussungsförderliche psy-
chische Zustände gezielt herbeizuführen.83 So nehmen Werbeadressaten bspw. an, 
dass unterernährte Kinder vor allem deshalb in TV-Spots gezeigt werden, um 
Schuldgefühle beim Rezipienten auszulösen.84 Erkennt ein Rezipient erstmalig, dass 
die Gestaltung einer Kommunikationsmaßnahme darauf ausgerichtet ist, eine be-
stimmte innere Reaktion zu verursachen, wird die Maßnahme fortan als eine Beein-
flussungstechnik gedeutet.85 In der Terminologie des PKM wird dieses Ereignis als 
ein Change-of-Meaning-Event bezeichnet. 
Konsumenten entwickeln drittens Vorstelllungen über die Effektivität und – eng damit 
verbunden – über die Angemessenheit konkreter Beeinflussungstechniken. Ge-
dächtnisinhalte, die die Effektivität betreffen, reflektieren einerseits Annahmen über 
die Eignung bestimmter Techniken, wünschenswerte psychische Reaktionen beim 
Adressaten hervorzurufen. Andererseits spiegeln sich hierin Vermutungen bzgl. der 
Verhaltenswirksamkeit der entsprechenden Gemütszustände wider.86 So mögen 
Konsumenten bspw. beobachten, dass drastische Warnhinweise auf Zigaretten-
                                            
82  Friestad und Wright (1994) sprechen in diesem Zusammenhang von psychologischen Mediatoren. 
Hierzu weiterführend Friestad/Wright (1995) sowie Coulter et al. (1999). 
83  Vgl. weiterführend Rule et al. (1985) sowie Boush et al. (1994). 
84  Ein Überblick über weitere Beeinflussungstechniken findet sich bei Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel 
(1982), S. 49ff. 
85  Vgl. Hamilton (2003), S. 493. 
86  Vgl. Friestad/Wright (1994), S.5ff. sowie weiterführend die Befunde bei Friestad/Wright (1995). 
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schachteln bei Rauchern starke Zweifel bzgl. des eigenen Konsumverhaltens schü-
ren. Konsumenten mögen jedoch ebenfalls feststellen, dass sich die hervorgerufenen 
Zweifel zumeist nicht in einer Einschränkung des tatsächlichen Zigarettenkonsums 
niederschlagen. Kognitionen bzgl. der Angemessenheit bestimmter Beeinflussungs-
techniken sind als wertende Haltungen gegenüber konkreten Werbetechniken aufzu-
fassen. Werbeadressaten nehmen bspw. an, dass bestimmte Beeinflussungstechni-
ken besonders manipulativ oder sehr irreführend „arbeiten“.87 
PK umfasst viertens Annahmen darüber, wie auf bestimmte Beeinflussungstechniken 
zu reagieren ist, um das eigene Verhalten während der Verarbeitung der beeinflus-
senden Kommunikation bestmöglich kontrollieren zu können. Hiermit sind die so ge-
nannten Bewältigungsstrategien (im Engl.: „Coping Strategies“) angesprochen. 
Bewältigungsstrategien äußern sich bspw. in einer mentalen Abwertung von Ver-
kaufsargumenten oder einer generellen Skepsis gegenüber werblichen Botschaf-
ten.88 In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass derartige mentale 
Mechanismen nicht zwingend zur Abwehr jeglicher beeinflussender Kommunikation 
führen. Wie ein Konsument eine Beeinflussungsmaßnahme bewältigt, hängt vielmehr 
von seinen eigenen Zielvorstellungen in der Beeinflussungssituation ab.89 
Das PK beinhaltet fünftens Annahmen darüber, welche Ziele der Rezipient selbst in 
Beeinflussungssituationen verfolgt, sowie Vermutungen über die Motive, die „hinter“ 
konkreten Beeinflussungstechniken stehen. Vorrangiges Motiv des Konsumenten 
ist eine größtmögliche Souveränität gegenüber jeglicher beeinflussender Kommuni-
kation. Der Konsument strebt es dementsprechend an, während einer Beeinflus-
sungssituation stets „Herr der Lage“ zu bleiben. Auf welche Weise ein Konsument 
schließlich eine Beeinflussungssituation bewältigt, hängt im PKM von seinen unter-
geordneten Motiven ab. Beispielhaft sei hier das (untergeordnete) Bedürfnis er-
wähnt, möglichst souverän durch Freunde und Bekannte wahrgenommen zu werden 
(„Dem kann man nichts vormachen!“).90 Die Konsumenten entwickeln im PKM zudem 
Vorstellungen bzgl. der Motive „hinter“ konkreten Beeinflussungsmaßnahmen. 
                                            
87  Vgl. weiterführend die Befunde bei Campbell (1995). 
88  Vgl. Ford et al. (1990); Feick/Gierl (1996); Mohr et al. (1998); Obermiller/Spangenberg (1998); 
Obermiller/Spangenberg (2000); Obermiller et al. (2005). 
89  Vgl.  Friestad/Wright (1994), S. 4f. 
90  Vgl. ebd., S. 5f. 
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Hierzu zählen einerseits Vermutungen über die übergeordneten Ziele (Absatzsteige-
rung, Verhaltensbeeinflussung, …) werbetreibender Unternehmen sowie Hypothesen 
über deren untergeordnete Ziele. Die letztgenannten Annahmen beziehen sich dabei 
hauptsächlich auf die Kommunikationsziele, die mit der Gestaltung konkreter Beein-
flussungsmaßnahmen verfolgt werden („Soziale Unternehmensengagements dienen 
hauptsächlich der Außenwirkung.“).91 
3.2 Informationsverarbeitung im PKM 
Konsumenten interpretieren Beeinflussungssituationen im PKM unter Rückgriff auf 
spezifische, kontextrelevante Elemente des PK. Die Verarbeitung beeinflussender 
Kommunikation gestaltet sich hierbei im Modell in Anlehnung an attributionstheore-
tische Überlegungen.92 Demnach agieren Individuen als „naive“ Verhaltensforscher, 
die gemäß einer so genannten Alltagspsychologie wahrgenommene Ereignisse 
(bspw. das Verhalten eines Kommunikationspartners) durch Rückschluss auf nicht 
wahrgenommene Ursachen erklären. In diesem Zusammenhang wird auch von Er-
klärungen „gesunden Menschenverstands“ (im Engl.: „common-sense“-explanations) 
gesprochen.93 
Menschen nutzen ihr PK u.a. dazu, die (mutmaßlichen) Motive eines Kommunikati-
onspartners in einer Beeinflussungssituation zu ergründen.94 Der Vorgang der men-
talen Zuschreibung eines oder mehrer konkreter Kommunikationsmotive zu einem 
beobachteten Effekt wird hierbei als Motivattribution bezeichnet.95 In der vorliegen-
den Arbeit wird angenommen, dass Rezipienten das Empfehlungsverhalten anderer 
Personen entweder als (vorrangig) intrinsisch motiviert oder als (vorrangig) extrin-
                                            
91  Vgl. Forehand/Grier (2002); Menon/Kahn (2003). 
92  Vgl. Heider (1958), Kelley (1967), Jones/Davis (1965) sowie weiterführend zur Anwendung von 
Attributionstheorien in den Marketingwissenschaften Mizerski et al. (1979), Folkes (1985) und 
Groß-Engelmann/Wiswede (1999). 
93  Vgl. Heider (1958); Fincham/Hewstone (2003), S. 217. 
94  Vgl. bspw. Campbell/Kirmani (2000), DeCarlo (2005) oder Main et al. (2007). 
95  Ob es sich bei diesem Prozess um ein reines Wahrnehmungsphänomen (d.h. die Kausalität zwi-
schen Effekt und Ursache wird direkt bei Beobachtung erschlossen) oder eher um einen Prozess 
der bewussten Zuschreibung handelt, der erst nach der Perzeption im Laufe der Informationsver-
arbeitung stattfindet, ist bis heute in der Literatur nicht eindeutig geklärt (vgl. weiterführend Debler, 
1984, S. 47ff.; Eisend, 2003, S. 85f.). 
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sisch motiviert deuten.96 Wird eine Empfehlung über intrinsische Kommunikati-
onsmotive erklärt, wird die Botschaft als eine authentische Nachricht verstanden, 
die bspw. aufgrund einer hohen Produktbegeisterung, eines verstärkten Mitteilungs-
bedürfnisses oder altruistischer Motive ausgesprochen wurde.97 Werden einem Für-
sprecher dagegen extrinsische Kommunikationsmotive unterstellt, wird das Emp-
fehlungsverhalten als ein Beeinflussungsversuch gedeutet, der hintergründigen 
Motiven (im Engl.: „ulterior motives“) dient. 
Wie eine Empfehlung ausgelegt wird, hängt den Überlegungen des PKM folgend 
maßgeblich davon ab, ob der Rezipient zur Deutung des Empfehlungsverhaltens auf 
Gedächtnisinhalte des PK zugreift. So wird das PK lediglich bei Vorliegen bestimm-
ter Rahmenbedingungen in einer Kommunikationssituation aktiviert und ist somit 
nicht durchweg „im Einsatz", wenn eine Person beeinflussender Kommunikation 
ausgesetzt ist.98 So kann z.B. eine freundliche Bemerkung eines Verkäufers als eine 
nette Geste verstanden werden; unter Aktivierung relevanter Elemente des PK kann 
die freundliche Bemerkung in der Verkaufssituation jedoch ebenfalls als ein gezielter 
Beeinflussungsversuch aufgefasst werden.99 Der Zugriff auf Gedächtnisinhalte des 
PK wird dabei wahrscheinlicher, wenn eine Person misstrauisch auf eine Kommuni-
kationsmaßnahme reagiert.100 
Das Misstrauen (im Engl.: „suspicion of ulterior motives“) kennzeichnet in diesem 
Zusammenhang einen momentanen Zustand, in dem Personen die Aufrichtigkeit 
beobachteter Verhaltensweisen in Frage stellen.101 Je nach den Randfaktoren einer 
Beeinflussungssituation ist das Misstrauen eines Rezipienten dabei mehr oder weni-
ger stark ausgeprägt.102 Misstrauisch werden Personen (bei hinreichender Motivati-
on) bspw. in Situationen, in denen fremdes Verhalten Spielraum für unterschiedli-
                                            
96  Ähnlich: Rifon et al. (2004). Weitere Ursachendimensionen, über die Menschen die Handlungen 
anderer erklären, werden bei Weiner et al. (1972) sowie Weiner (1986) aufgeführt. 
97  Zu Kommunikationsmotiven weiterführend: Dichter (1966); Sundaram et al. (1998); Hennig-Thurau 
et al. (2004); Schimansky/Kempe (2005). 
98  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 10. 
99  Vgl. Campbell/Kirmani (2000). 
100  Wahrscheinlicher wird der Zugriff auf relevante Inhalte des PK ebenfalls mit zunehmender Verfüg-
barkeit der beeinflussungsbezogenen Kognitionen (vgl. Higgins, 1996, S. 135f.). Die Verfügbarkeit 
leitet sich hierbei daraus ab, dass bestimmte Verhaltensweisen oder Situationen mehr oder weni-
ger stark mit einer Beeinflussungsabsicht assoziiert werden (vgl. Campbell/Kirmani, 2000). 
101  Vgl. Fein et al. (1990); Fein/Hilton (1994); Fein (1996). 
102  Vgl. Vonk (1998), S. 855ff.; Marchand/Vonk (2005). 
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che Auslegungen bietet („Biedert sich ein hierarchisch untergeordneter Kollege an 
oder ist er einfach nur freundlich?“) oder Anreize (Vermeidung von Sanktionen, Er-
halt von Belohnungen) zur Vortäuschung bestimmter Verhaltensweisen bestehen.103 
Als motivationale Grundlage des Misstrauens gilt im PKM das Bedürfnis, möglichst 
umfassend über die Absichten des Kommunikationspartners in einer Beeinflus-
sungssituation informiert zu sein.104 
Eine Besonderheit der Informationsverarbeitung unter Misstrauen ist es, dass Perso-
nen hier alternative Erklärungsansätze für beobachtete Verhaltensweisen generie-
ren und diese systematisch gegeneinander abwägen.105 Dies geschieht im Rahmen 
eines Attributionsprozesses unter hoher gedanklicher Beteiligung.106 Nicht-
misstrauische Personen beschäftigen sich dagegen nur wenig mit den möglichen 
Motiven des Gegenübers in einer Kommunikationssituation und neigen infolgedes-
sen zur so genannten Korrespondenzverzerrung (im Engl.: „correspondence bi-
as“).107 Hiermit wird das Phänomen bezeichnet, dass Menschen fremdes Verhalten 
tendenziell eher über Dispositionen und Charaktereigenschaften der beobachteten 
Person erklären, wobei sie den Einfluss situativer bzw. äußerer Umstände regelmä-
ßig unterschätzen.108 Misstrauische Personen hinterfragen dagegen beobachtete 
Handlungen und erwägen neben dispositiven Ursachen ebenfalls die Bedeutung äu-
ßerer Einflüsse beim Zustandekommen eines beobachteten Effekts. Nach CAMPBELL 
und KIRMANI (2000) werden dabei zur Interpretation beeinflussender Kommunikation 
u.a. relevante Inhalte des PK herangezogen.109 
                                            
103  Vgl. Vonk (1999). 
104  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 8ff.; DeCarlo (2005), S. 239. 
105  Fein spricht in diesem Zusammenhang von einem „Attributional Mindset“ (vgl. Fein, 1996 zitiert 
aus: Marchand/Vonk, 2005, S. 244). 
106  Vgl. DeCarlo (2005), S. 239; Main et al. (2007), S. 60. 
107 Dieses Phänomen ist auch als fundamentaler Attributionsfehler bekannt (vgl. Jones/Harris, 1967). 
Da es sich hierbei jedoch nicht um eine allgemeingültige Attributionsverzerrung zu handeln scheint, 
wird in aktuelleren Publikationen häufig die weitaus weniger globale Bezeichnung Korrespondenz-
verzerrung verwendet (vgl. Fincham/Hewstone, 2003, S. 229).   
108  Begründet wird diese Neigung zur dispositiven Attribution über diverse Erklärungsansätze. So wird 
bspw. argumentiert, dass Menschen beobachtete Handlungen deshalb bevorzugt auf Personenei-
genschaften zurückführen, da sie häufig nur unzureichend über die äußeren Gegebenheiten einer 
Situation informiert sind (vgl. Güttler, 2003, S. 51). Einen umfassenden Überblick zu möglichen Ur-
sachen der Korrespondenzverzerrung bieten Jones (1979) sowie Gilbert/Malone (1995). 
109 Vgl. Campbell/Kirmani (2000), S. 71. 
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Theoretisch lässt sich die Informationsverarbeitung misstrauischer bzw. nicht-
misstrauischer Personen anhand des so genannten Drei-Phasen-Modells der 
Attribution nach GILBERT ET AL. (1988) erklären.110 Hierbei wird die gedankliche Zu-
schreibung eines Motivs zu einer beobachteten Handlung als ein stufenweise ablau-
fender Prozess aufgefasst (vgl. Abb. 3-2). 
Abb. 3-2: Das Drei-Phasen-Modell der Attribution nach GILBERT ET AL. 
Identifikation Charakterisierung
Korrektur
Wahrnehmung Attribution
 (Quelle: Fincham/Hewstone, 2003, S. 240) 
In der ersten Stufe des Modells – der Phase der Identifikation – wird das Verhalten 
des Gegenübers wahrgenommen und identifiziert („Was macht die Person?“). Dieser 
Schritt geschieht automatisch, d.h. ohne hohe kognitive Beteiligung des Beobach-
tenden.111 Der eigentliche Attributionsprozess ist im Drei-Phasen-Modell der Identifi-
kation nachgeschaltet und teilt sich in zwei Stufen auf, die sequenziell hintereinander 
ablaufen.112 In der Phase der Charakterisierung – der ersten Stufe des Attributi-
onsprozesses – wird jegliches fremde Verhalten bei geringer gedanklicher Beteili-
gung und relativ automatisch auf die beobachtete Person zurückgeführt.113 In der 
zweiten Phase – der Korrektur – kommt es zur Anpassung der Attribution an die 
vorherrschenden situativen Einflüsse. Dies geschieht jedoch nur dann, wenn ausrei-
                                            
110 Vgl. Fein et al. (1990), S. 761.  
111  Vgl. Gilbert et al. (1988), S. 733. 
112  Vgl. Quattrone (1982); Trope (1986). 
113  Vgl. Winter/Uleman (1984); Uleman (1987). 
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chende kognitive Kapazitäten zur Anpassung bereit stehen. Ist ein Individuum ab-
gelenkt, wenig motiviert oder auf andere Weise mental beansprucht, bleibt die Revi-
sion der vorherig durchgeführten dispositiven Ursachenzuschreibung aus und es 
kommt zur Korrespondenzverzerrung.114 Unter Bezugnahme auf diesen Denkrahmen 
wird argumentiert, dass nicht-misstrauische Personen möglicherweise keine Korrek-
tur der automatischen dispositiven Attribution vornehmen. Dies wird damit begründet, 
dass nicht-misstrauische Personen per Definition nur wenig motiviert sind, beo-
bachtete Verhaltensweisen zu hinterfragen. Misstrauische Rezipienten dürften dage-
gen ausreichende kognitive Kapazitäten zur Revision ihres ersten Eindrucks bereit-
stellen und neigen dementsprechend nicht zur Korrespondenzverzerrung.115 
Werden diese Überlegungen auf den Kontext der Fragestellung der vorliegenden 
Arbeit übertragen, so lässt sich folgendes schlussfolgern: Nicht-misstrauische Per-
sonen dürften eher als misstrauische Personen dazu neigen, eine gelesene Empfeh-
lung als eine intrinsisch motivierte Nachricht aufzufassen.116 Dies lässt sich damit 
begründen, dass nicht-misstrauische Personen die Tendenz aufweisen, die Hand-
lungen Dritter über innere Überzeugungen und Dispositionen (Produktbegeisterung, 
Altruismus, …) zu erklären. Misstrauische Personen suchen dagegen nach alterna-
tiven Erklärungsmöglichkeiten für beobachtete Verhaltensweisen. Dabei ziehen sie 
es (unter Rückgriff auf Gedächtnisinhalte des PK) möglicherweise in Betracht, dass 
eine gelesene Empfehlung vorrangig aufgrund extrinsischer Motive ausgesprochen 
wurde.117 In diesem Fall kommt KELLEYs so genanntes Abwertungsprinzip (im 
Engl.: „Discounting Principle“) zum Tragen. Demnach wird die Bedeutung einer Ur-
sache für einen Effekt mental abgewertet, sobald dem Individuum andere Gründe 
bewusst werden, die ebenfalls den beobachteten Effekt verursacht haben könnten.118 
Misstrauische Beobachter dürften demnach in Folge der Erwägung extrinsischer 
Kommunikationsmotive weniger davon ausgehen, dass eine Empfehlung vorrangig 
aufgrund intrinsischer Motive ausgesprochen wurde. 
                                            
114  Vgl. Gilbert et al. (1988), S. 733f.;  Fincham/Hewstone (2003), S. 239f.  
115  Eine weitere Möglichkeit wäre hingegen, dass misstrauische Personen aufgrund ihrer hohen Unsi-
cherheit im Hinblick auf die Motive des Kommunikationspartners bereits in der Phase der Charak-
terisierung keine dispositive Ursachenzuschreibung vornehmen (vgl. Fein et al., 1990, S. 761). 
116  Vgl. O’Sullivan (2003). 
117  Vgl. Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999). 
118  Vgl. Kelley (1972), S. 8; Sparkman (1982). 
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Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird angenommen, dass die Empfehlungsmerk-
male Botschaftsargumentation und Empfehlungskongruenz beeinflussen, wie miss-
trauisch ein Rezipient auf eine Empfehlung reagiert. Zudem wird erwartet, dass je 
nachdem welche Kommunikationsmotive ein Rezipient mit einer beobachteten Emp-
fehlungshandlung in Verbindung bringt, unterschiedliche Empfehlungswirkungen auf-
treten. Die theoretischen Grundlagen dieser Überlegungen werden im nächsten Ka-
pitel bei der Ableitung der Forschungshypothesen dargelegt. 
3.3 Forschungsstand zur Bedeutung des Misstrauens 
Folgend wird kurz der Forschungsstand zur Bedeutung des Misstrauens bei der Ver-
arbeitung beeinflussender Marktkommunikation aufgearbeitet. Hierzu werden Ergeb-
nisse ausgewählter Veröffentlichungen aus der PK-Literatur vorgestellt.119 Gemein-
samer Kern dieser Studien sind die folgenden Fragen: 
o Welche Einflussfaktoren begünstigen bzw. verhindern, dass eine Person im 
Zuge der Verarbeitung beeinflussender Kommunikation Misstrauen entwickelt 
und zur Interpretation der Situation auf Wissensinhalte des PK zugreift?  
o Welche Wirkungen sind damit verbunden, wenn eine Kommunikationsmaß-
nahme in Folge eines Change-of-Meaning-Events als ein gezielter Beeinflus-
sungsversuch ausgelegt wird?  
Untersucht werden in diesem Zusammenhang Gestaltungsmerkmale beeinflussen-
der Kommunikation. Ferner wird analysiert, inwieweit kognitive Voraussetzungen 
oder motivationale Gegebenheiten auf Seiten des Rezipienten die Neigung, in ei-
ner Beeinflussungssituation Misstrauen zu entwickeln, moderieren. Welche Konse-
quenzen mit einem Beeinflussungsversuch verbunden sind, hängt im PKM entschei-
dend von der Motivlage der beeinflussten Person ab.120 Dementsprechend wird e-
benfalls untersucht, inwiefern die Ziele, die eine Person in einer Beeinflussunssitua-
tion verfolgt, die Wirkungen einer Beeinflussungsmaßnahme beeinträchtigen. 
                                            
119  Hierbei werden lediglich Befunde zu Maßnahmen der Kommunikationspolitik dargelegt. Nicht be-
handelt werden damit Publikationen wie bspw. Forehand (2000), der untersucht, wie Konsumenten 
auf unterschiedliche Produktbeigaben reagieren. 
120  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 5f. 
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Abb. 3-3 greift das gerade Erläuterte auf und dient im Folgenden als Bezugsrahmen 
zur systematischen Aufarbeitung bisheriger Forschungsergebnisse. Zu jeder Ein-
flussgrößenkategorie (in der Abbildung durch die dunklen Formen symbolisiert) bzw. 
jeder Wirkungskategorie (die hellen Rechtecke in der Abbildung) werden hierbei 
knapp die für den Gegenstand der vorliegenden Untersuchung relevanten Ergebnis-
se angesprochen. 
Abb. 3-3: Bezugsrahmen zur systematischen Aufarbeitung des State-of-the-Art 
Misstrauen
Motivationale Faktoren
• Need-for-Cognition
• Skepsisneigung
• …
Gestaltungsfaktoren Konsequenzen
Ziele des 
Rezipienten
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• Verfügbarkeit von PK
• Zugänglichkeit des PK
• …
Gestaltungsmerkmale
• Schuldappell
• Art der Argumentation
• …
 
Unter welchen Umständen Rezipienten bei der Interpretation einer Beeinflussungssi-
tuation misstrauisch reagieren und auf Elemente des PK zugreifen, wird vor allem im 
Bereich der Werbewirkungsforschung sowie dem Anwendungsfeld des persönlichen 
Verkaufs untersucht. Dabei stehen Wirkungen bestimmter Gestaltungsmerkmale 
beeinflussender Kommunikation (Schuldappelle, „Borrowed Interest Appeal“, ...) 
im Mittelpunkt des wissenschaftlichen Interesses.121 Mit Blick auf den Forschungsge-
genstand der vorliegenden Untersuchung erscheinen in diesem Zusammenhang die 
folgenden Wirkungsbefunde relevant: WIENER und Mitarbeiter (1990) sowie 
ARTZ/TYBOUT (1999) untersuchen den Effekt der Kongruenzwahrnehmung einer 
Person auf deren Motivation, die Motive eines Verkäufers in einem Beratungsge-
                                            
121  Vgl. Campbell (1995); Coulter/Pinto (1995); Coulter et al. (1999); Campbell/Kirmani (2000); Hamil-
ton (2003); Menon/ Kahn (2003); Jain/Posavac (2004); Romani (2006); Main et al. (2007). 
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spräch zu hinterfragen.122 Beide Studien weisen hierbei nach, dass Personen bei 
Beobachtung erwartungsabweichender Verkaufsbotschaften dazu tendieren, im 
Rahmen der Informationsverarbeitung beeinflussungsbezogene Gedächtnisinhalte 
zu aktivieren. Infolgedessen kommt es zur mentalen Abwertung der übermittelten 
Argumente, wodurch die Überzeugungskraft der Verkaufsbotschaft eher gering aus-
fällt.123 DECARLO (2005) zeigt auf, dass misstrauische Personen aggressiv formulierte 
Verkaufsbotschaften eher als einen gezielten Beeinflussungsversuch auffassen als 
weniger aggressiv formulierte Verkaufsbotschaften. Dabei fällt, je nach Auslegung 
der Verkaufsbotschaft, die wertende Haltung des Kunden zum Verkäufer mehr oder 
weniger positiv aus.124 Zwei Studien analysieren, unter welchen Bedingungen Perso-
nen (im Rahmen der Rezeption traditioneller Mundpropaganda) misstrauisch auf das 
Empfehlungsverhalten anderer Konsumenten reagieren: Dies ist bspw. dann wahr-
scheinlich, wenn die Zugänglichkeit beeinflussungsbezogener Gedächtnisinhalte im 
Rahmen der experimentellen Manipulation durch Priming erleichert wird.125 Ferner 
wird berichtet, dass Konsumenten es offensichtlich nahe stehenden Personen we-
niger zutrauen, eine Empfehlung lediglich aufgrund einer Prämie ausgesprochen zu 
haben als entfernt bekannten Personen.126 
Eine Vielzahl der gesichteten Studien analysiert den Einfluss kognitiver Faktoren 
auf die individuelle Tendenz, eine Beeinflussungssituation zu hinterfragen.127 Zwei 
Faktoren, die in diesem Zusammenhang kurz angesprochen werden sollen, sind zum 
einen die Verfügbarkeit, zum anderen die Zugänglichkeit beeinflussungsbezogener 
                                            
122 Die Kongruenzwahrnehmung bezieht sich hierbei in beiden Studien zum einen auf die wahrge-
nommene Kompetenz eines Verkäufers, zum anderen auf die Fundiertheit der übermittelten Ver-
kaufsbotschaft. In diesem Zusammenhang wird bspw. angenommen, dass Personen erwarten, 
dass kompetente Verkäufer im Rahmen eines Verkaufsgesprächs starke Argumente äußern, we-
nig kompetente Verkäufer dagegen schwache Argumente (vgl. Wiener et al., 1990). 
123  Vgl. Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999). 
124  Vgl. DeCarlo (2005). 
125  Vgl. Tuk et al. (2005b). Als Priming-Effekt bezeichnet man das Phänomen, dass die Verarbeitung 
eines Informationsreizes die Interpretation nachfolgend aufgenommener Informationen beeinflusst 
(vgl. Aronson et al., 2008, S. 62ff.). 
126  Vgl. Verlegh et al. (2004). Hiermit ist das Konzept der Bindungsstärke angesprochen (vgl. Grano-
vetter, 1973). Weitere Befunde zum Effekt der Bindungsstärke auf die Verfügbarkeit beeinflus-
sungsbezogener Kognitionen finden sich bei Hamilton (2003) sowie Main et al. (2007). 
127  Vgl. Boush et al. (1994); Campbell/Kirmani (2000); Straughan/Lynn (2002); Menon/Kahn (2003); 
Williams et al. (2004); Bosmans/Warlop (2005); Tuk et al. (2005b); Reinhard et al. (2006). 
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Gedächtnisinhalte.128 In Bezug auf die Verfügbarkeit von PK zeigen bspw. WILLIAMS 
ET AL. (2004), dass Versuchpersonen, die über die Wirkungsweise einer konkreten 
Beeinflussungstechnik informiert wurden, bei Konfrontation mit der jeweiligen Tech-
nik Misstrauen entwickeln. In Folge erweisen sich die Vpn wesentlich beeinflus-
sungsresistenter gegenüber der Technik als Probanden, bei denen kein entspre-
chendes Change-of-Meaning-Event stattgefunden hat.129 Die Mehrheit der Studien, 
die sich schwerpunktmäßig mit der Zugänglichkeit von PK in Beeinflussungssituati-
onen befassen, untersucht die Auswirkung ablenkender Tätigkeiten auf den Attributi-
onsprozess.130 Hierbei lässt sich über alle Befunde hinweg die Tendenz beobachten, 
dass Individuen mit zunehmender kognitiver Beanspruchung offenbar weniger miss-
trauisch reagieren und somit weniger in der Lage sind, eigennützige Beeinflussungs-
versuche von uneigennützig motivierten Handlungen zu unterscheiden.131 
Die vorliegenden Studien lassen sich mit Blick auf die Objekte strukturieren, auf die 
sich das Misstrauen der Versuchsteilnehmer richtet. Ein Großteil der gesichteten 
Befunde kann dabei (wie auch die vorliegende Untersuchung) dem Gebiet der Per-
sonenwahrnehmung zugeordnet werden. Diese Studien analysieren, wie Konsu-
mentenurteile im Hinblick auf Produktpresenter, Verkaufspersonal oder andere un-
ternehmensassoziierte Personen zustande kommen.132 Im Rahmen der Objekt-
wahrnehmung stehen dagegen Unternehmensziele im Mittelpunkt des Attributi-
onsprozesses.133 
Nur wenige Studien untersuchen bisher den Zusammenhang zwischen motivationa-
len Faktoren und der Tendenz einer Person, in einer Beeinflussungssituation Miss-
                                            
128  Ist eine Information im Gedächtnis gespeichert, so ist sie verfügbar („availability"). Die Zugänglich-
keit („accessibility") kennzeichnet dagegen die Leichtigkeit, mit der gespeicherte Wissenselemente 
in den Arbeitsspeicher überführt werden können (vgl. Scheufele, 2003, S. 26). 
129  Vgl. Williams et al. (2004), S. 548ff. 
130  Die theoretische Grundlage dieser Studien ist hierbei stets das Drei-Phasen-Modell der Attribution 
nach Gilbert et al. (1988). 
131 Die Anpassung des „ersten Eindrucks" an die vorherrschenden situativen Randbedingungen der 
Beeinflussungssituation bleibt bspw. dann aus, wenn die Probanden durch eine irritierende Hinter-
grundmusik abgelenkt werden oder sie während der Beeinflussung konzentrationsraubende Denk-
aufgaben erfüllen (vgl. Campbell/Kirmani, 2000; Menon/Kahn, 2003; Williams et al., 2004; Bos-
mans/Warlop, o.J.; Tuk et al., 2005b; Main et al., 2007). 
132  Vgl. Baer (1990); Wiener et al. (1990); Baer/Kosenko (1991); Artz/Tybout (1999); Camp-
bell/Kirmani (2000); Straughan/Lynn (2002); Sørum et al. (2003); Verlegh et al. (2004); DeCarlo 
(2005); Hamilton/Kirmani (2005); Tuk et al. (2005b); Reinhard et al. (2006); Main et al. (2007). 
133  Vgl. Barone et al. (2000); Ellen et al. (2000); Forehand/Grier (2002); Lee/Monroe (2005); Becker-
Olsen et al. (2006). 
Das Persuasion Knowledge des Konsumenten 35 
trauen zu entwickeln.134 FOREHAND und GRIER (2002) stellen in diesem Zusammen-
hang bspw. fest, dass Personen mit zunehmender Neigung, die Aussagen von Wer-
bebotschaften skeptisch zu hinterfragen, eher davon ausgehen, dass Unterneh-
men sich vorrangig aufgrund eigennütziger Motive und weniger aufgrund wohltätiger 
Absichten sozial engagieren.135 Das Persönlichkeitsmerkmal Need-for-Cognition 
scheint sich dagegen positiv auf die individuelle Bereitschaft auszuwirken, sich näher 
mit den möglichen Ursachen beobachteter Handlungen zu beschäftigen.136  
Mit den Zielen des Rezipienten bei der Verarbeitung beeinflussender Kommunika-
tion befasst sich bisweilen explizit eine Studie. So berichten HAMILTON und KIRMANI 
(2005), dass Probanden, die beobachten, wie eine Person eine andere Person ei-
gennützig täuscht, je nach individueller Erwartungshaltung die täuschende Person 
mehr oder weniger positiv beurteilen. Vpn, die großen Wert auf die Ehrlichkeit von 
Kommunikationspartnern legen, scheinen das beobachtete Täuschungsverhalten als 
manipulativ wahrzunehmen und entwickeln infolge eine negative Haltung gegenüber 
dem Kommunikator. Probanden, die dagegen eine hohe Kompetenz in Verhand-
lungssituationen wertschätzen, deuten die beobachtete Täuschung als Ausdruck ei-
nes hohen Verhandlungsgeschicks.137   
Misstrauenskonsequenzen manifestieren sich sowohl in inneren Reaktionen als 
auch im äußeren Verhalten des Rezipienten. Ein Großteil der vorliegenden Studien 
beschäftigt sich hierbei mit Reaktionen des inneren Verhaltens. Dabei steht zumeist 
die (wahrgenommene) Vertrauenswürdigkeit beeinflussender Personen oder die 
Glaubwürdigkeit werblicher Kommunikationsmaßnahmen im Mittelpunkt des For-
schungsinteresses.138 Bei synoptischer Betrachtung der ausgewerteten Forschungs-
ergebnisse lässt sich in diesem Zusammenhang die folgende Tendenz beobachten: 
Personen, denen in Folge eines Change-of-Meaning-Events bewusst wird, dass eine 
Kommunikationsaktivität darauf ausgerichtet ist, gezielt zu beeinflussen, ergreifen 
                                            
134  Vgl. Forehand/Grier (2002); Hamilton/Kirmani (2005); Kirmani/Zhu (2007). 
135  Vgl. Forehand/Grier (2002). 
136  Vgl. Forehand/Grier (2002); Hamilton/Kirmani (2005). 
137 Vgl. Hamilton/Kirmani (2005). 
138 Während es unbestritten wichtig ist, Erkenntnisse zum Zustandekommen individueller Glaubwür-
digkeitsurteile zu gewinnen, erscheint es mindestens ebenso relevant, die Überzeugungskraft der 
entsprechenden Kommunikationsmaßnahmen (bspw. gemessen in Veränderungen individueller 
AB-Werte) zu betrachten. Umso mehr erstaunt es, dass sich lediglich ein geringer Anteil der gesich-
teten Studien diesem Effektivitätsmaß widmet. 
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kognitive Abwehrmaßnahmen. Diese Bewältigungsmechanismen schlagen sich 
stets in einer negativen Haltung gegenüber der Kommunikationsquelle nieder139 und 
beeinträchtigen zudem den Beeinflussungserfolg der Maßnahme.140 Es existieren 
bisher relativ wenige Studien, die gestützt auf Überlegungen des PKM, Reaktionen 
des äußeren Verhaltens analysieren.141 WILLIANS ET AL. (2004) untersuchen in die-
sem Zusammenhang bspw. die Bedeutung des PK für das Zustandekommen des so 
genannten „Mere-Measurement“-Effekts.142  
Die bisherigen Forschungsbemühungen weisen nicht selten Schwachstellen auf, 
die im Folgenden kurz angesprochen seien. Hierbei ist zunächst anzuführen, dass 
Reaktionen auf Beeinflussungsversuche häufig in wenig lebensnahen Studioexpe-
rimenten untersucht wurden.143 WRIGHT (2002) weist in diesem Zusammenhang zu 
Recht auf die eingeschränkte Aussagekraft derartiger Versuche hin: So lässt sich 
argumentieren, dass Probanden, die in einer künstlichen Laborumgebung forciert mit 
einer beeinflussenden Botschaft konfrontiert werden, weitaus sensitiver auf die Nach-
richt reagieren als Personen in realen Konsumsituationen.144 Die Ergebnisse der 
durchgeführten Studioexperimente könnten dementsprechend die Bedeutung des PK 
beim Zustandekommen innerer und äußerer Reaktionen überschätzt wiedergeben. 
Diesem Einwand lässt sich entgegenhalten, dass das PK eine hochgradig kontext-
sensitive Wissensstruktur darstellt, auf die Personen nur dann zugreifen, wenn die 
konkrete Problemstellung dies erfordert. Es wäre folglich ebenfalls denkbar, dass die 
Befunde studioexperimentell vorgehender Studien nicht annähernd den Umfang der 
tatsächlichen Reaktionen abbilden, die Konsumenten unter realen Bedingungen an 
                                            
139  Vgl. Baer (1990); Forehand/Grier (2002); Barone et al. (2000); Campbell/Kirmani (2000); Ellen et 
al. (2000); Menon/Kahn (2003); Bosmans/Warlop (2005); DeCarlo (2005); Lee/Monroe (2005); Be-
cker-Olsen et al. (2006); Main et al. (2007). 
140 Vgl. Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999); Bosmans/Warlop (2005). 
141  Vgl. Barone et al. (2000); Hamilton (2003); Williams et al. (2004). 
142  Vgl. Williams et al. (2004). Der Mere-Measurement-Effekt beschreibt das Phänomen, dass die 
reine Abfrage einer Verhaltensabsicht das tatsächliche Verhalten nach der Befragung beeinflussen 
kann (vgl. Sherman, 1980; Morwitz et al., 1993). 
143 Der Großteil der Studien zum Anwendungsfeld des persönlichen Verkaufs ermittelt zudem Pro-
bandenreaktionen lediglich mittels Vorlage schriftlich fixierter Verkaufsszenarien, wobei die Pro-
banden aufgefordert werden, sich in die entsprechende Verkaufssituation zu versetzen. Eine Aus-
nahme bilden hier Bosmans/Warlop (2005) sowie Main et al. (2007). 
144  Vgl. Wright (2002), S. 679. 
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den Tag legen würden.145 Damit besteht Bedarf, die Bedeutung des PK im Kontext 
realitätsnäherer Beeinflussungssituationen zu untersuchen. 
Ein weiterer Kritikpunkt an den bisher durchgeführten Studien ist, dass bisher zu-
meist Beeinflussungssituationen analysiert wurden, in denen es für die Probanden 
sehr leicht zu erkennen war, inwiefern eine Kommunikationsmaßnahme der geziel-
ten Beeinflussung diente. So empfiehlt bspw. eine Person eine Limonadenmarke, die 
sowohl ein T-Shirt als auch eine Kappe mit Aufdruck der empfohlenen Marke trägt; 
ein Automechaniker, der Teilhaber eines angeschlossenen Autohandels ist, spricht 
sich für den Kauf eines Gebrauchtwagens des Autohandels aus; ein Informatikpro-
fessor äußert sich über die Vorzüge eines selbstentworfenen Druckers.146 Markt-
kommunikation bietet jedoch selten derart geringen Spielraum zur Interpretation 
beobachteter Verhaltensweisen. So scheinen unlängst häufig solche Kommunikati-
onsmaßnahmen bevorzugt eingesetzt zu werden, bei denen die Beeinflussungsab-
sicht des werbetreibenden Unternehmens in der Wahrnehmung des Rezipienten in 
den Hintergrund rückt. Wie sich Konsumenten in Situationen verhalten, in denen die 
Beeinflussungsintention einer Kommunikationsquelle nicht eindeutig zu erkennen 
ist (wie bspw. im Rahmen der eWOM-Kommunikation), ist bislang weitestgehend 
unerforscht. 
In der vorliegenden Arbeit wird der Frage nachgegangen, unter welchen Umständen 
Personen die Aufrichtigkeit gelesener eWOM-Empfehlungen anzweifeln und welche 
Wirkungen aus einem derartigen Verhalten resultieren. Damit wird erstmalig die Be-
deutung des Misstrauens bzw. des PK im Kontext der eWOM-Kommunikation analy-
siert.147 Schwerpunktmäßig werden in diesem Zusammenhang Effekte der Gestal-
tungsfaktoren Botschaftsargumentation und Empfehlungskongruenz betrachtet. 
Zudem wird das situative Involvement der Probanden experimentell variiert, um somit 
nähere Erkenntnisse zur Wirkung dieser motivationalen Einflussgröße auf das 
                                            
145  Vgl. ebd., S. 679. 
146  Vgl. Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999); Bosmans/Warlop (2005). 
147 Die bisherigen Studien, die Wirkungen von eWOM-Empfehlungen analysieren, beschränken sich 
lediglich auf den Nachweis der Effektivität der eWOM-Kommunikation im Hinblick auf die Beein-
flussung kaufverhaltensrelevanter Einstellungen (vgl. bspw. Okleshen/Grossbart, 1998; Hennig-
Thurau, 2004; Meyer, 2004) oder untersuchen ausgewählte Einflussgrößen des Beeinflussungser-
folgs einer Empfehlung (vgl. bspw. Schindler/Bickart, 2005; Schlosser, 2005; Schimansky/Kempe, 
2005; Smith et al., 2005). 
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Attributionsverhalten zu gewinnen. Die im folgenden Abschnitt hergeleiteten Hypo-
thesen beziehen sich sowohl auf das innere als auch auf das äußere Verhalten der 
Rezipienten. Die Beachtung äußerer Reaktionen im Rahmen der Untersuchung dient 
dabei dem Zweck, Erkenntnisse zur Kaufverhaltensrelevanz der Befunde ableiten zu 
können.148 Zur Gewährleistung einer hohen externen Validität der geplanten Unter-
suchung werden die Reaktionen der Probanden unter annähernd realen Randbe-
dingungen erhoben. Hierzu werden zwei internetbasierte Feldexperimente durchge-
führt. 
 
                                            
148  Vgl. McQuarrie (1998). 
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4 Ableitung forschungsleitender Hypothesen 
Im vorliegenden Kapitel werden die Forschungshypothesen der Arbeit hergeleitet. 
Hierbei wird angenommen, dass die Empfehlungsmerkmale Botschaftsargumentati-
on und Empfehlungskongruenz beeinflussen, ob eine Empfehlung als ein extrinsisch 
motivierter Beeinflussungsversuch ausgelegt wird, oder ob eher intrinsische Kommu-
nikationsmotive „hinter" dem beobachteten Empfehlungsverhalten vermutet werden. 
Die theoretischen Grundlagen dieser Überlegungen werden im Folgenden für je-
des betrachtete Empfehlungsmerkmal separat dargelegt. Zum einen wird hierbei auf 
schematheoretische Überlegungen eingegangen, zum anderen auf die Theorie der 
korrespondierenden Schlussfolgerungen nach JONES und DAVIS (1965).149 Im letzten 
Abschnitt des Kapitels werden Hypothesen zum Zusammenwirken der beiden 
Merkmale formuliert. Der Schwerpunkt liegt hierbei in der Frage, welche Wirkungen 
damit verbunden sind, wenn eine Empfehlung als (vorrangig) intrinsisch bzw. als 
(vorrangig) extrinsisch motiviert aufgefasst wird. Dies geschieht unter Bezugnahme 
auf das zuvor gelegte theoretische Gerüst. 
4.1 Zusammenhang zwischen Kongruenzgrad und Misstrauen 
Ob Personen im Zuge der Rezeption einer eWOM-Empfehlung Misstrauen entwi-
ckeln, mag entscheidend davon abhängen, inwiefern das beobachtete Empfehlungs-
verhalten als ungewöhnlich empfunden wird. In diesem Zusammenhang kommt der 
Kongruenzwahrnehmung des Rezipienten besondere Bedeutung zu. Hiermit ist in 
der Marketingwissenschaft zumeist die subjektive Beurteilung der Stärke der Bezie-
hung zwischen (mindestens) zwei Sachverhalten angesprochen.150  
Kaufverhaltensrelevante Effekte einer hohen bzw. mangelnden Kongruenz werden 
im Kontext der unterschiedlichsten Fragestellungen erforscht. Hierbei wird die Kon-
gruenzwahrnehmung auch als „Passfähigkeit“, „Fit“ oder als „Match-up“ bezeich-
net.151 Untersucht wird bspw., unter welchen Randbedingungen im Rahmen der 
Werbemittelgestaltung darauf geachtet werden sollte, dass die in Werbeanzeigen 
                                            
149  Vgl. Jones/Davis (1965). 
150 Vgl. Drengner et al. (2004), S. 413. 
151  Vgl. bspw. Kamins (1990); Baumgarth (2000); Till/Busler (2000); Drengner et al. (2004). 
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auftretenden Personen152 oder die in Werbespots verwendeten Musikstücke153 als 
zur präsentierten Marke passend empfunden werden. Unter dem Schlagwort der 
„Kontexteffekte“ wird analysiert, inwiefern die Effektivität einer Werbebotschaft von 
deren thematischer Nähe zum redaktionellen154 bzw. werblichen155 Umfeld beein-
trächtigt wird. Weitere betrachtete Effekte betreffen z.B. Wirkungen von Werbever-
sprechen, die nicht mit der tatsächlichen Produkterfahrung des Konsumenten verein-
bar sind156 oder Reaktionen auf Product-Placements, die als wenig zur Rahmen-
handlung des betreffenden Spielfilms beitragend wahrgenommen werden.157  
In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, welche Effekte damit verbunden sein kön-
nen, wenn eine Empfehlung auf einem Konsumentenweblog platziert wird, dessen 
schwerpunktmäßige inhaltliche Ausrichtung einen geringen bzw. hohen Bezug zum 
Gegenstand der Empfehlung aufweist.158 Hierbei kommt der Personenwahrneh-
mung besondere Bedeutung zu. So lässt die Gestaltung eines Weblogs oder die 
Thematik, die auf der Seite vorwiegend diskutiert wird, zumeist Rückschlüsse auf 
den Weblogbetreiber zu (bspw. auf dessen Hobbies, auf dessen politische Gesin-
nung usw.). Dabei dürfte der Betreiber der Seite mental einer Personenkategorie 
(„Intellektueller“, „Stadtmensch“, „Sportler“ usw.) zugeordnet werden.159 Dies ge-
                                            
152  Zur so genannten „Match-up-Hypothese“: Kanungo/Pang (1973); Solomon et al. (1992); Ka-
mins/Gupta (1994); Zhao/Kelly (2005); Biswas et al. (2006); Praxmarer (2006). 
153 Vgl. Kellaris et al. (1993); Hung (2000). 
154  Vgl. De Pelsmacker et al. (2002); Furnham et al. (2002). 
155  Vgl. Malaviya (2007). 
156  Vgl. Stayman et al. (1992); Peracchio/Tybout (1996).  
157  Vgl. Russell (2002). 
158  Diese Problemstellung erscheint für die Gestaltung von Empfehlungskampagnen relevant: So ist 
es im Rahmen der undifferenzierten Ausrichtung von Steuerungsmaßnahmen bspw. denkbar, dass 
auch Personen zur Abgabe anbieterrelevanter Informationen angeregt werden, deren Empfeh-
lungsverhalten im Zshg. mit der empfohlenen Leistung von Dritten als sehr ungewöhnlich empfun-
den wird. Bei der differenzierten Vorgehensweise ist es u.U. angebracht, meinungsführende Per-
sonen zum Transport von Informationen zu gewinnen, die von weiten Kreisen der potentiellen Käu-
ferschaft als inkongruent zu den empfohlenen Leistungen wahrgenommen werden. 
159 Die Kategorisierung anderer Menschen erfolgt dabei unter gedanklicher Zusammenfassung mehrer 
Personen, die scheinbar ähnliche Merkmale aufweisen, die sie im Vergleich zu anderen Menschen 
abgrenzen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 442). Derartige personenbezogene Schemata 
werden auch als „Stereotype“ bezeichnet (vgl. Bless/Schwarz, 2002, S. 261f.). 
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schieht schematheoretischen Überlegungen160 folgend zum Zweck der Komplexitäts-
reduktion mittels personenbezogener Schemata.161 
Ein Schema kennzeichnet hierbei eine mentale Wissensstruktur, die zu einem ge-
wissen Konzept (bspw. einem Objekt, einer Person, einem Ereignis usw.) Informatio-
nen in Form abstrakter, generalisierender Vorstellungen bzw. Assoziationen bereit-
hält. Mental verankert sind die charakteristischen Attribute des Konzepts sowie die 
Beziehung der Attribute untereinander.162 Die Attribute sind dabei nach schematheo-
retischen Vorstellungen in Form abstrakter Variablen im menschlichen Gedächtnis 
repräsentiert. Je nach Sachverhalt können die Merkmalsausprägungen dieser Vari-
ablen innerhalb gewisser Toleranzbereiche variieren. Damit werden bis zu einem 
gewissen Ausmaß Abweichungen einer Beobachtung von der Idealvorstellung des 
Konzeptes akzeptiert.163 
Schemata werden im Zuge der Auseinandersetzung mit Umweltreizen erlernt und 
können als hierarchisch organisierte Wissensstrukturen sowohl in horizontaler 
als auch in vertikaler Beziehung zu anderen Schemata stehen.164 So ist es möglich, 
dass ein konkretes Schema Schnittmengen mit den Variablen anderer Schemata 
aufweist (horizontale Beziehung). Ferner können einzelne Variablen eines Schemas 
wiederum eigene Schemata – die so genannten Subschemata – bilden (vertikale Be-
ziehung). Hierbei vererbt das hierarchisch übergeordnete Schema – das so genannte 
Superschema – dessen Attribute auf die untergeordneten Schemata.165 Subschema-
ta können in diesem Zusammenhang als „Spezialfälle“ des hierarchisch höhergestell-
ten Superschemas verstanden werden und weisen dementsprechend einen höheren 
Grad der gedanklichen Konkretisierung auf.166 
                                            
160 Es sei darauf hingewiesen, dass zu diesem Zeitpunkt keine einheitliche Schematheorie existiert 
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 233). Ein Überblick über die Vielfalt benachbarter theoreti-
scher Strömungen findet sich bei Brosius (1991) S. 287 sowie Mäder (2005), S. 124f. 
161  Vgl. Fiske/Pavelchak (1986), S. 170. 
162  In Anlehnung an Fiske/Taylor (1984), S. 13. 
163 Vgl. Markus/Zajonc (1985), S. 169; Bless/Schwarz (2002), S. 260. 
164  Vgl. Crocker (1984), S. 473; Mäder (2005), S. 122f. 
165  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 232. 
166  Vgl. Alba/Hasher (1983), S. 207; Loken/Ward (1990), S. 115f. 
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Schemata dienen als mentale Bezugsrahmen der Identifikation, Kategorisierung 
und Interpretation wahrgenommener Reize.167 Bei Beobachtung konkreter Sachver-
halte werden geeignete Schemata aktiviert, die zur Erklärung der aufgenommenen 
Umweltreize geeignet erscheinen (Bottom-up-Prozess). Der Grad der wahrgenom-
menen Übereinstimmung zwischen beobachtetem Umweltreiz und aufgerufenem 
Schema bestimmt hierbei maßgeblich die Anwendbarkeit eines Schemas. Aktivierte 
Schemata lenken wiederum die Erwartungen des Rezipienten bzgl. typischer Merk-
male des Stimulus sowie dessen charakteristischen Merkmalsausprägungen (Top-
down-Prozess).168 Beide angesprochenen Prozessarten stehen in einem kontinuier-
lich ablaufenden wechselseitigen Verhältnis zueinander, sodass Umweltreize stets 
vor dem Hintergrund bestehenden Wissens gedeutet werden.169 
Anknüpfend an diese Überlegungen dürften Konsumenten, die auf einem Weblog auf 
eine Empfehlung stoßen, das Empfehlungsverhalten unter Bezugnahme auf ein ak-
tiviertes Personenkategorieschema interpretieren. Innerhalb eines derartigen 
Schemas sind bspw. Annahmen bzgl. der typischen Verhaltensweisen der Mitglieder 
der Personenkategorie gespeichert oder auch Assoziationen bzgl. bestimmter Pro-
dukte und Marken, die die Gruppenmitglieder üblicherweise verwenden.170 Vor dem 
Hintergrund eines aufgerufenen Personenkategorieschemas mag vor allem dem Ge-
genstand einer Empfehlung besonderes Interesse geschenkt werden. 
Eine Schemakongruenz liegt in diesem Zusammenhang dann vor, wenn der Emp-
fehlungsgegenstand „in den Augen“ des Rezipienten zum entsprechenden Fürspre-
cher passt. Das beobachtete Empfehlungsverhalten erscheint folglich mit dem akti-
vierten Personenkategorieschema vereinbar.171 Die Grundlage einer derartigen Beur-
teilung stellt dabei zum einen die Assoziationsvielfalt dar, die der Rezipient mit der 
empfohlenen Marktleistung in Verbindung bringt, zum anderen der Inhalt des perso-
nenbezogenen Schemas. Eine hohe Kongruenz zwischen beiden Schemata dürfte 
                                            
167  Vgl. Osgood/Tannenbaum (1955), S. 43; Gierl et al. (2006), S. 129. 
168  Vgl. Brosius (1991), S. 287. 
169  Vgl. Ratneshwar/Shocker (1988), S. 284; Bless/Schwarz (2002), S. 258; Mäder (2005), S. 126. 
170 Vgl. Sujan et al. (1986); Hunt et al. (1985); Wiener et al. (1990). 
171  Schemakongruenz bedeutet damit nicht zwangsläufig eine vollkommene Übereinstimmung einer 
Beobachtung mit dem entsprechenden Personenkategorieschema, sondern vielmehr eine hohe 
Ähnlichkeit zur mentalen Repräsentation (vgl. Mandler, 1982, S. 17). Inwiefern hierbei Abweichun-
gen vom aktivierten Schema toleriert werden, hängt mitunter davon ab, wie spezifisch einzelne 
Vorstellungen im Gedächtnis formuliert sind (vgl. Huffman et al., 1990, S. 260). 
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bspw. dann vorliegen, wenn das Personenkategorieschema eine große Schnittmen-
ge mit den Variablen des produkt- bzw. leistungsbezogenen Schemas aufweist.  
Eine Schemainkongruenz tritt dagegen bei einer erwartungsabweichenden Beo-
bachtung auf. Dies mag dann der Fall sein, wenn ein Empfehlungsgegenstand aus 
Sicht des Rezipienten in keinerlei (oder nur einer sehr geringen) Beziehung zum ent-
sprechenden Fürsprecher steht. Eine Schemainkongruenz bezeichnet folglich eine 
Stimuluskonfiguration, die vor dem Hintergrund des aktivierten Schemas als sehr 
unwahrscheinlich eingestuft wird.172 Eine derartige Beurteilung kann einerseits aus 
der Beobachtung untypischer Merkmale eines Sachverhalts resultieren. Andererseits 
kann eine Schemainkongruenz auch dann auftreten, wenn einzelne Ausprägungen 
der üblichen Merkmale der Beobachtung außerhalb der Toleranzbereiche der zuge-
hörigen Schemavariablen liegen.173 
Der Grad der wahrgenommenen Kongruenz dürfte beeinflussen, wie misstrauisch 
ein Rezipient auf eine Empfehlung reagiert. So scheinen Personen zur Verarbeitung 
schemakongruenter Umweltreize häufig lediglich geringe kognitive Ressourcen 
zur Verfügung zu stellen.174 Die Beurteilung der Außeninformationen erfolgt hier auf 
der peripheren Route der Informationsverarbeitung175 unter Rückgriff auf gefestigte 
Vorstellungen und Meinungen bzgl. der mentalen Kategorie, die der Stimulus ge-
danklich zugeordnet wird.176 Personen setzen sich bei einer Schemakongruenz zu-
dem nur oberflächlich mit den möglichen Motiven „hinter" beobachteten Verhaltens-
weisen auseinander.177 Schemakongruente Empfehlungen dürften folglich unter 
geringem Misstrauen rezipiert werden. Das Empfehlungsverhalten sollte in diesem 
Falle aufgrund der Korrespondenzverzerrung vorwiegend über intrinsische Kom-
munikationsmotive erklärt werden. Extrinsische Kommunikationsmotive dürften bei 
der Rezeption kongruenter Empfehlungen dagegen kaum in Erwägung gezogen wer-
den.178 
                                            
172  Vgl. Crocker (1984), S. 472; Mäder (2005), S. 127. 
173  Vgl. Mäder (2005), S. 127. 
174  Vgl. Berlyne (1965), S. 225. 
175  Vgl. Petty/Cacioppo (1986). 
176  Vgl. Sujan et al. (1986), S. 347. 
177  Vgl. Pyszczynski/Greenberg (1981), S. 31ff. sowie die Befunde bei Campbell/Kirmani (2000); Rus-
sell (2002) sowie Becker-Olson et al. (2006). 
178  S. Abschnitt 3.2. 
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Schemainkongruente Umweltreize scheinen demgegenüber (bei hinreichender 
persönlicher Relevanz) unter hoher gedanklicher Beteiligung verarbeitet zu wer-
den.179 Dies wird damit begründet, dass eine erwartungsabweichende Stimuluskonfi-
guration einen inneren Spannungszustand erzeugen kann, der den Beobachter 
dazu veranlasst, nach einer Erklärung für den ungewöhnlichen Umweltreiz zu su-
chen.180 Individuen fahnden hierbei im Langzeitgedächtnis (LZG) nach weiteren In-
formationen und beschäftigen sich zudem mit möglichen Motiven „hinter" einer beo-
bachteten Handlung.181 Inkongruente Empfehlungen dürften somit hinterfragt wer-
den. Die hohe Unstimmigkeit zwischen Botschaftsinhalt und Quelle der Empfehlung 
könnte dabei nach FRIESTAD und WRIGHT (1994) als ein so genannter „Tactic recogni-
tion“-Schlüsselreiz fungieren, der das Misstrauen des Rezipienten schürt.182 In die-
sem Zusammenhang erscheint es denkbar, dass Personen zur Erklärung inkon-
gruenter Empfehlungen auf Wissenselemente des PK zugreifen.183 Eine Empfeh-
lung würde damit nicht mehr als eine intrinsisch motivierte Botschaft ausgelegt, son-
dern es würde in Erwägung gezogen, dass das Empfehlungsverhalten aufgrund 
extrinsischer Motive erfolgte. Dieser Gedanke steht wiederum in Einklang mit klassi-
schen schematheoretischen Überlegungen. Demnach werden inkongruente Umwelt-
reize über Rückgriff auf alternative Schemata erklärt. Dies geschieht dann, wenn ein 
alternatives Schema eine höhere Erklärungskraft für ein beobachtetes Ereignis auf-
weist als das bisherig aktivierte Schema.184 
4.2 Bedeutung des Botschaftsinhalts bei Misstrauen 
Ob eine inkongruente Empfehlung als eine intrinsisch motivierte Nachricht aufge-
fasst wird oder ob extrinsische Motive „hinter“ der Empfehlung vermutet werden, mag 
entscheidend davon abhängen, wie der Empfehlungstext formuliert wurde. So schei-
nen misstrauische Personen bei der Wahrnehmung mehrdeutiger Verhaltensweisen 
                                            
179  Vgl. Hunt/Kernan (1984), S. 235; Heckler/Childers (1992), S. 475f. 
180  Vgl. Artz/Tybout (1999), S. 52; Lee/Schumann (2004), S. 60. 
181  Vgl. Pyszczynski/Greenberg (1981), S. 32. 
182  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 11. 
183  Vgl. Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999). 
184  Vgl. Mandler (1982), S. 23. Nach Mandler ist es zudem denkbar, dass inkongruente Informationen 
in das ursprünglich aktivierte Schema integriert werden. Dieser Vorgang wird als „Akkomodation“ 
bezeichnet und erfolgt unter hohem kognitivem Aufwand. Die Erklärung einer Inkongruenz über ein 
alternatives Schema ist dagegen weniger anspruchsvoll und damit im Kontext der vorliegenden 
Problemstellung wahrscheinlicher (vgl. Stayman et al, 1992, S. 245). 
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ihre Aufmerksamkeit auf weitere Kontextinformationen zu richten, die zur aufklä-
renden Interpretation des mehrdeutigen Verhaltens beitragen.185 
FEIN ET AL. (1989) berichten in diesem Zusammenhang bspw. von einer experimen-
tellen Studie, in der die Versuchspersonen aufgefordert wurden, die „wahren“ Intenti-
onen einer Person aus deren Verhalten in einem fiktiven Szenario abzuleiten. Die 
Person wurde in dem Szenario als ein mittelloser Junggeselle beschrieben, der um 
die Zuneigung einer betagten wohlhabenden Witwe wirbt (mittels romantischer Ge-
dichte, Blumengeschenken …). Obwohl das Verhalten des Junggesellen darauf hin-
deutete, dass er romantische Ambitionen verfolgte, sahen sich die Vpn außer 
Stande, eine Aussage über dessen „wahre“ Beweggründe zu treffen. Dies wurde 
erst möglich, nachdem die Vpn weitere Hintergrundinformationen über den Jungge-
sellen erfuhren. Wurde den Probanden bspw. mitgeteilt, dass der Junggeselle in an-
deren Situationen Geld unterschlagen habe, folgerten diese, dass es sich bei der 
Person um einen Heiratsschwindler handele. Dieser Verdacht wurde dagegen abge-
schwächt, wenn die Vpn darüber unterricht wurden, dass sich der Junggeselle in an-
deren Situationen altruistisch verhalten habe.186 Im Kontext der Problemstellung der 
vorliegenden Arbeit mögen derartige aufklärende Kontextinformationen aus den 
Inhalten einer Empfehlung gewonnen werden.187 Hierbei mag im Speziellen der 
einseitigen bzw. zweiseitigen Argumentation besondere Bedeutung zukommen. 
Einseitig argumentierte Botschaften sind dadurch gekennzeichnet, dass ein Emp-
fehlungsgegenstand durchweg positiv in einer Nachricht dargestellt wird. Es wird 
folglich darauf verzichtet, die Leistungsnachteile des Objekts in der Empfehlung an-
zusprechen. In zweiseitig argumentierten Botschaften werden dagegen neben 
Vorteilen ebenfalls die Schwächen eines Empfehlungsobjekts erwähnt.188 
Zweiseitig argumentierte Nachrichten lassen sich mit Blick auf die Art, zu der die Ge-
genargumente in die Argumentation einbezogen werden, unterscheiden: Bei den so 
genannten „refutational two-sided messages“ werden kritische Einwände gezielt 
in eine Nachricht aufgenommen, um diese im Laufe der Argumentation anzuspre-
                                            
185  Vgl. Fein et al. (1989); DeCarlo (2005). 
186  Vgl. Fein et al. (1989). 
187  Vgl. auch Wiener et al. (1990); Artz/Tybout (1999); DeCarlo (2005). 
188  Vgl. Kamins/Assael (1987), S. 29; Kamins (1989), S. 6.  
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chen und zu widerlegen.189 Die so genannten „nonrefutational two-sided messa-
ges“ beinhalten negative Informationen über einen Meinungsgegenstand, diese 
werden jedoch nicht durch die befürwortenden Sachargumente der Botschaft entkräf-
tet.190 Nonrefutational two-sided messages sind Gegenstand der vorliegenden Unter-
suchung. 
Die Wirkungen zweiseitig argumentierter Botschaften wurden in der Marketing-
wissenschaft vor allem im Bereich der Werbewirkungsforschung sowie dem Anwen-
dungsfeld des persönlichen Verkaufs untersucht.191 Grundüberlegung ist hier, dass 
beeinflussende Botschaften, in denen auch auf die Nachteile eines Kaufobjekts hin-
gewiesen wird, glaubwürdiger (und damit überzeugender) wirken als rein einseitige 
Appelle.192 Diese Annahme erscheint vor dem Hintergrund der bisherigen empiri-
schen Befunde zu diesem Forschungsfeld als zu pauschal formuliert: So wird die 
Überzeugungskraft zweiseitiger Botschaften offenbar von weiteren Einflussgrößen 
bestimmt wie bspw. dem Ausmaß der negativen Informationen im Werbeappell, der 
Wichtigkeit dieser Informationen für die Urteilsbildung, der Platzierung der Gegenar-
gumente innerhalb der Werbebotschaft oder der ursprünglichen Einstellung des Ad-
ressaten zum Meinungsgegenstand.193   
Anknüpfend an obige Überlegungen lässt sich annehmen, dass misstrauische Per-
sonen zweiseitig argumentierte Empfehlungen tendenziell eher mit intrinsischen 
Kommunikationsmotiven in Verbindung bringen. Einseitig argumentierte Empfehlun-
gen dürften dagegen eher auf extrinsische Kommunikationsmotive zurückgeführt 
werden. Die Grundlagen dieser Wirkungsvermutung stellen attributionstheoretische 
Überlegungen dar. Hierbei kommt im Speziellen der Theorie der korrespondieren-
den Schlussfolgerungen nach JONES und DAVIS (1965) bzw. deren Modifikation 
durch JONES/MCGILLIS (1976) besondere Bedeutung zu. Demnach schließen Men-
schen aus den Handlungen Dritter auf Charaktereigenschaften, die der konkreten 
                                            
189  Eine derartige Vorgehensweise bietet sich im Rahmen werblicher Kommunikation u.a. dann an, 
wenn in der Öffentlichkeit Vorurteile bzgl. der Leistungen eines Unternehmens bestehen. Diese 
können dann in einer Werbebotschaft aufgegriffen und durch gezielte Gegendarstellungen abge-
baut werden (vgl. Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel, 1982, S. 183). 
190 Vgl. O’Keefe (2002), S. 220. 
191  Vgl. bspw. Hunt/Kernan (1984); Pechmann (1990); Bohner et al. (2003). 
192  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 543. 
193  Es sei hierzu weiterführend auf die theoretischen Überlegungen von Crowley und Hoyer (1994) 
sowie auf die Meta-Analysen der Autoren O’Keefe (1999) und Eisend (2006) verwiesen. 
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Verhaltensweise zugrunde liegen. Im ersten Schritt wird hierbei aus einer beobachte-
ten Handlung eine mögliche Handlungsabsicht des Akteurs abgeleitet.194 Im 
nächsten Schritt wird aus dieser Vermutung auf eine korrespondierende Charak-
terprägung des Akteurs gefolgert. Dies ist jedoch nur dann möglich, wenn das beo-
bachtete Verhalten absichtlich erfolgte, der Akteur also nur wenig in seinem Hand-
lungsspielraum eingeengt war und er um die Konsequenzen seines Handelns wuss-
te.195 Aufschluss über charakterliche Dispositionen liefern dann die spezifischen 
Konsequenzen einer gewählten Handlungsalternative („non-common effects“), also 
solche Handlungsresultate, die ausschließlich bei der gewählten Alternative und kei-
ner der nicht gewählten Handlungsoptionen auftreten.196 Der Rückschluss auf kor-
respondierende Charaktereigenschaften fällt hierbei umso leichter, je weniger 
wünschenswert die Konsequenzen einer Handlung sind bzw. je stärker die Handlung 
von den Erwartungen des Beobachters abweicht.197 
Ziehen Personen es folglich in Betracht, dass eine gelesene inkongruente Empfeh-
lung vorrangig aufgrund extrinsischer Motive veröffentlicht wurde, dürfte dieser Ver-
dacht bei zweiseitiger Argumentation entkräftet werden. So stehen die spezifi-
schen Konsequenzen des Empfehlungsverhaltens hier aus Sicht des Rezipienten 
entgegen der (mutmaßlichen) Beeinflussungsintention des Fürsprechers und dürften 
damit als wenig wünschenswert angesehen werden. Zweiseitig formulierte Empfeh-
lungen sollten daher bei Misstrauen eher über eine innere Überzeugung des Für-
sprechers erklärt werden. Dementsprechend dürfte die Vermutung, das Empfeh-
lungsverhalten diene dominant extrinsischen Motiven, nach KELLEYs Abwertungs-
                                            
194 Somit steht lediglich das Zustandekommen der dispositiven Attribution im Mittelpunkt des theoreti-
schen Interesses. Zwar erkennen Jones und Davis den Einfluss situativer Umstände, sie vertreten 
jedoch die Auffassung, dass aus der Beobachtung extern verursachter Handlung nur geringe In-
formationen über mögliche Dispositionen einer Person abgeleitet werden können (vgl. Jo-
nes/Davis, 1965, S. 222ff.). 
195  Ähnlich: Heider (1958), S. 82ff. 
196  Vgl. Eisend (2003), S. 75. 
197 Vgl. Niemeyer (1993), S. 74.  Neben diesem Ansatz wird die Wirkungsweise zweiseitig argumen-
tierter Nachrichten ebenfalls über die so genannte „Inoculation Theory“ (McGuire, 1964) erklärt. 
Diese findet jedoch lediglich für den Fall der „refutational two-sided messages“ Anwendung (vgl. 
Kamins/Assael, 1987). Ferner schlagen Crowley/Hoyer (1994) vor, in diesem Zusammenhang die 
so genannte „Optimal Arousal Theory“ (Berlyne, 1971) zu berücksichtigen. Dieser Anregung wird 
hier nicht gefolgt, da Hinweise auf Leistungsschwächen lediglich in Botschaften der werblichen 
Kommunikation als neuartig bzw. ungewöhnlich aufgefasst werden dürften. Im Kontext der Prob-
lemstellung der vorliegenden Arbeit sind derartige Reaktionen auf negative Informationen in e-
WOM-Empfehlungen dagegen nicht zu erwarten. 
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prinzip mental abgeschwächt werden.198 Bei einer rein einseitig formulierten Bot-
schaft sollten sich misstrauische Rezipienten dagegen in ihrem Verdacht bestärkt 
fühlen, dass die gelesene Empfehlung vorrangig aufgrund extrinsischer Beweggrün-
de ausgesprochen wurde. Dies lässt sich damit begründen, dass hier die spezifi-
schen Konsequenzen des Empfehlungsverhaltens nur wenig Aufschluss über mögli-
che Charaktereigenschaften des Fürsprechers liefern. Somit sollte eine einseitige 
Nachricht eine gedankliche Abwertung intrinsischer Kommunikationsmotive bewir-
ken, sodass das Empfehlungsverhalten hier eher auf eine extrinsische Motivation 
des Fürsprechers zurückgeführt werden dürfte.199 
Bei kongruenten Empfehlungen dürfte die Art, wie eine Empfehlungsbotschaft for-
muliert wurde, dagegen keinen Einfluss auf die Attributionsgedanken der Rezipienten 
ausüben. Kongruente Empfehlungen werden obigen Überlegungen folgend unter 
geringem Misstrauen rezipiert und daher infolge der Korrespondenzverzerrung ten-
denziell eher über eine innere Überzeugung des Fürsprechers erklärt.200 
Welche kaufverhaltensrelevanten Wirkungen damit verbunden sein können, wenn 
eine Empfehlung als intrinsisch bzw. extrinsisch motiviert ausgelegt wird, wird im fol-
genden Abschnitt diskutiert. Aus diesen Überlegungen werden schließlich die For-
schungshypothesen der vorliegenden Arbeit abgeleitet. 
4.3 Zusammenwirken von Kongruenzgrad und Botschaftsinhalt 
An erster Stelle sei die Wirkung der Kongruenzwahrnehmung auf das Ausmaß der 
erinnerten Inhalte einer Empfehlung betrachtet. Es wurde bereits angesprochen, 
dass kongruente Stimuli zumeist eher oberflächlich verarbeitet werden, wohingegen 
sich Personen mit inkongruenten Umweltreizen häufig unter einer vergleichsweise 
hohen gedanklichen Beteiligung auseinandersetzen. Inkongruente Informationen 
dürften folglich besser erinnert werden als kongruente Informationen.201 Inkongruente 
Stimuli scheinen zudem zu anderen im LZG gespeicherten Konzepten in Beziehung 
gesetzt zu werden. Dies geschieht im Streben, eine Erklärung für die ungewöhnliche 
                                            
198  Vgl. Kelley (1972), S. 8. 
199  Vgl. Anderson/Golden (1984), S. 55; Golden/Alpert (1987), S. 19; Kamins/Assael (1987), S. 31. 
200  S. Abschnitt 3.2. 
201 Vgl. Hunt/Kernan (1984), S. 235; Heckler/Childers (1992), S. 475f.; Lee/Schumann (2004), S. 78 
sowie die dort angegebenen Quellen. 
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Beobachtung zu finden.202 Damit dürften bei der Verarbeitung inkongruenter Reize 
mehr assoziative Verbindungen zu anderen Gedächtnisinhalten geknüpft werden 
als bei der Verarbeitung kongruenter Reize.203 Auch dies dürfte sich positiv auf die 
Erinnerungsleistung des Rezipienten auswirken.204 Es lässt sich somit die folgende 
Forschungshypothese formulieren:  
H 1: Bei einer inkongruenten Empfehlung werden mehr Botschaftsinhalte erinnert 
als bei einer kongruenten Empfehlung. 
Empfehlungen können sowohl als intrinsisch als auch als extrinsisch motiviert aufge-
fasst werden. Wie eine Empfehlung ausgelegt wird, hängt dabei möglicherweise von 
der Kongruenzwahrnehmung des Rezipienten sowie der Argumentationsweise der 
Empfehlungsbotschaft ab. Anknüpfend an die Überlegungen der beiden vorherigen 
Abschnitte lässt sich damit schlussfolgern: 
H 2: Inkongruente Empfehlungen werden bei zweiseitiger Argumentation eher auf 
eine intrinsische Motivation (bzw. weniger auf eine extrinsische Motivation) zu-
rückgeführt als bei einseitiger Argumentation. Bei kongruenten Empfehlungen 
hat die Art der Argumentation dagegen keinen Einfluss auf die Motivattribution.  
Je nachdem wie eine gelesene Empfehlung ausgelegt wird, mögen sich unterschied-
liche Folgewirkungen beim Konsumenten einstellen. So lässt sich annehmen, dass 
Empfehlungen, die scheinbar aufgrund einer intrinsischen Motivation ausgesprochen 
wurden, als glaubhafter eingeschätzt werden als Empfehlungen, die auf externe 
Kommunikationsanreize zurückgeführt werden.205 Somit lässt sich ableiten: 
H 3: Inkongruente Empfehlungen werden bei einseitiger Argumentation als weniger 
glaubhaft bewertet als bei zweiseitiger Argumentation. Bei kongruenten Emp-
fehlungen hat die Art der Argumentation des Empfehlungsbeitrags dagegen 
keinen Effekt auf das Glaubhaftigkeitsurteil. 
                                            
202  Vgl. Lee/Schumann (2004), S. 66. 
203  Vgl. Hastie (1981); Misra/Beatty (1990), S. 162. 
204  Vgl. Lee/Schumann (2004), S. 78. 
205 Vgl. bspw. Hunt/Kernan (1984); Campbell/Kirmani (2000); Bosmans/Warlop (2005).  
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Auch die Beurteilung eines empfohlenen Gegenstands mag davon abhängen, 
welche Kommunikationsmotive mit der entsprechenden Empfehlung in Verbindung 
gebracht werden: So ist davon auszugehen, dass Personen einen Leistungsgegens-
tand positiv einschätzen, wenn sie annehmen, dieser werde aufgrund eines inneren 
Antriebs (bspw. einer hohen Produktbegeisterung) empfohlen.206 Das beobachtete 
Empfehlungsverhalten dürfte hier als ein Hinweis auf eine überzeugende Qualität 
des empfohlenen Gegenstands gedeutet werden. Empfehlungen, die auf extrinsi-
sche Kommunikationsmotive zurückgeführt werden, sollten dagegen keine Schlüsse 
auf die Qualität eines Leistungsgegenstands zulassen.207 Derartige Empfehlungen 
dürften zudem als manipulativ wahrgenommen werden.208 Damit könnten die Rezi-
pienten hier eine innere Abwehrhaltung einnehmen. Auch Trotzreaktionen (bspw. 
„Wenn so geworben wird, dann kaufe ich das nicht!“) sind in diesem Zusammenhang 
denkbar.209 Objekte, die Gegenstand (vermeintlich) intrinsisch motivierter Empfeh-
lungen sind, dürften folglich positiver bewertet werden als Objekte, die in (vermeint-
lich) extrinsisch motivierten Empfehlungen erwähnt werden. Im Fall einer inkongruen-
ten Empfehlung bedeutet dies, dass eine zweiseitig argumentierte Empfehlung (trotz 
der angesprochenen Objektschwächen) überzeugender wirken sollte als eine einsei-
tig argumentierte Empfehlung.210 Kongruente Empfehlungen werden dagegen unab-
hängig von der Art der Botschaftsargumentation auf intrinsische Kommunikationsmo-
tive zurückgeführt. Damit sollten hier einseitig argumentierte Empfehlungen eine po-
sitivere Einstellung zum Empfehlungsobjekt hervorrufen als zweiseitig argumentierte 
Empfehlungen.211 Die zugehörige Forschungshypothese lautet: 
H 4: Ein Objekt, das Gegenstand einer inkongruenten (kongruenten) Empfehlung 
ist, wird bei zweiseitiger (einseitiger) Argumentation positiver bewertet als bei 
einseitiger (zweiseitiger) Argumentation. 
                                            
206 Vgl. Sparkman (1982); Cronley et al. (1999) sowie die Befunde bei Wiener/Mowen (1986); Moore 
et al. (1994). 
207  Vgl. Kelley (1972), S. 8. 
208  Vgl. Campbell (1995). 
209 Vgl. Brehm (1966); Friestad/Wright (1994), S. 3ff. 
210 Diese Wirkungsvermutung gilt lediglich für den Fall, dass kleinere Leistungsschwächen eingeräumt 
werden. Wird bspw. darauf hingewiesen, dass ein Produkt bestimmte K.O.-Kriterien nicht erfüllt, 
dürfte eine einseitig argumentierte Empfehlung auch im Inkongruenzfall überzeugender wirken als 
eine zweiseitige argumentierte Botschaft. 
211  Vgl. O'Keefe (1990), S. 174. 
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Ferner lässt sich argumentieren, dass auch die Kaufbereitschaft einer Person da-
von beeinflusst wird, welche Kommunikationsmotive „hinter" einer Empfehlung ver-
mutet werden. Die individuelle Bereitschaft, einen empfohlenen Gegenstand künftig 
zu erwerben, dürfte dabei durch ähnliche gedankliche Vorgänge zustande kommen 
wie auch die Einstellung zum Empfehlungsobjekt. Damit lässt sich annehmen: 
H 5: Die Bereitschaft ein Objekt, das Gegenstand einer inkongruenten (kongruen-
ten) Empfehlung ist, zukünftig zu erwerben, ist bei zweiseitiger (einseitiger) 
Argumentation höher als bei einseitiger (zweiseitiger) Argumentation. 
Um auch Aussagen zu beobachtbaren, äußeren Reaktionen auf Empfehlungen ablei-
ten zu können, wird in der vorliegenden Arbeit das Markenwahlverhalten der Ver-
suchsteilnehmer erfasst. In diesem Zusammenhang ist anzunehmen, dass sich die 
individuelle Wertschätzung eines empfohlenen Objekts im tatsächlichen Marken-
wahlverhalten des Probanden niederschlägt.212 Somit ergibt sich in Anlehnung an 
Hypothese 4 die folgende Forschungshypothese: 
H 6: Ein Objekt, das Gegenstand einer inkongruenten (kongruenten) Empfehlung 
ist, wird aus einer Reihe vergleichbarer alternativer Kaufobjekte bei zweiseiti-
ger (einseitiger) Argumentation häufiger ausgewählt als bei einseitiger (zwei-
seitiger) Argumentation. 
Die nachfolgenden Hypothesen beziehen sich explizit auf den Stellenwert der Motiv-
attribution für das Zustandekommen wertender Haltungen. In diesem Zusammen-
hang wurde angenommen, dass der Kongruenzgrad einer Empfehlung sowie die 
Botschaftsargumentation bestimmen, ob das Empfehlungsverhalten als extrinsisch 
bzw. als intrinsisch motiviert ausgelegt wird. Ferner wurde argumentiert, dass die Art 
der Auslegung (zumindest teilweise) das Glaubhaftigkeitsurteil einer Person, deren 
wertende Haltung zum Gegenstand der Empfehlung sowie deren Kaufbereitschaft 
prägt. Der Motivattribution wurde folglich eine mediierende Funktion zugespro-
                                            
212 Vgl. Steffenhagen (2000), S. 228 sowie Kasprik (1994), S. 248f. zur Verhaltenswirksamkeit experi-
mentell erhobener Einstellungswerte.  
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chen.213 Dieser Wirkungszusammenhang ist in Abb. 4-1 verdeutlicht. Die Abbildung 
dient damit als ein Bezugsrahmen für die nachfolgend aufgestellten Hypothesen. 
Abb. 4-1: Hypothesen zum mediierenden Effekt der Motivattribution 
Empfehlungs-
kongruenz
Botschafts-
argumentation
Motivattribution Objekteinstellung
Glaubhaftigkeitsurteil
Kaufbereitschaft
H7
H9
H8
 
An erster Stelle sei in diesem Zusammenhang eine Hypothese zum Zustandekom-
men des Glaubhaftigkeitsurteils abgeleitet:  
H 7: Der (kombinierte) Einfluss der wahrgenommenen Kongruenz einer Empfeh-
lung sowie der Botschaftsargumentation auf das individuelle Glaubhaftigkeits-
urteil wird durch die Motivattribution des Rezipienten mediiert. 
Weiterhin wird vermutet, dass Personen bei der Urteilsbildung über ein empfohlenes 
Objekt berücksichtigen, ob das Objekt vorrangig aufgrund externer Anreize oder e-
her aufgrund einer inneren Überzeugung des Fürsprechers vorteilhaft erwähnt wur-
de. Damit ergibt sich die folgende Hypothese: 
H 8: Der (kombinierte) Einfluss der wahrgenommenen Kongruenz einer Empfeh-
lung sowie der Botschaftsargumentation auf die individuelle Einstellung zum 
empfohlenen Gegenstand wird durch die Motivattribution des Rezipienten me-
diiert. 
                                            
213 Vgl. Baron/Kenny (1986); Hilton (1995). Diese Überlegungen stehen in Einklang mit aktuellen em-
pirischen Befunden zum Verhalten von Konsumenten in Beeinflussungssituationen (vgl. bspw. 
Campbell/Kirmani, 2000; Laczniak et al., 2001; DeCarlo, 2005). 
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Letztlich wird angenommen, dass auch die Kaufbereitschaft einer Person davon 
beeinflusst wird, welche Kommunikationsmotive mit einer Empfehlung in Verbindung 
gebracht werden. Die zugehörige Hypothese lautet: 
H 9: Der (kombinierte) Einfluss der wahrgenommenen Kongruenz einer Empfeh-
lung sowie der Botschaftsargumentation auf die individuelle Bereitschaft, das 
empfohlene Objekt zukünftig zu erwerben, wird durch die Motivattribution des 
Rezipienten mediiert. 
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5 Gewinnung der Experimentaldaten 
Das vorliegende Kapitel beschreibt die Untersuchung, die zur Überprüfung der for-
schungsleitenden Hypothesen durchgeführt wurde. Zunächst wird hierzu die Ver-
suchsanordnung erörtert. Folgend werden die entwickelten experimentellen Testma-
terialien vorgestellt sowie der Versuchsablauf dargelegt. Anschließend wird die Da-
tengrundlage der Untersuchung näher beschrieben. Das Kapitel schließt mit einer 
ausführlichen Darstellung der Operationalisierung der forschungsrelevanten Modell-
konstrukte. 
5.1 Versuchsanordnung 
Die Hypothesen der vorliegenden Arbeit wurden mittels zweier webbasierter Feld-
experimente überprüft. Der Zweck der zweiten Studie lag hauptsächlich in der 
Replikation der Ergebnisse der ersten Untersuchung unter veränderten Randbedin-
gungen. Die vorliegende Arbeit kommt damit aktuellen Forderungen in der Marke-
tingwissenschaft nach, Zusammenhangsvermutungen mittels vermehrter Durchfüh-
rung replizierender Studien empirisch zu bewähren.214 Dieser Anspruch gründet auf 
wissenschaftstheoretischen Paradigmen, die die Reproduktion von Forschungs-
ergebnissen als geeignete Methode zur Gewinnung gesicherter verallgemeinerbarer 
Erkenntnisse herausstellen.215 
Die Entscheidung für eine experimentelle Vorgehensweise basierte auf folgenden 
Überlegungen: Experimente ermöglichen die Überprüfung theoretisch begründeter 
Ursache-Wirkungsbeziehungen bei einem hohen Grad an Gewissheit und gelten im 
Vergleich zu den nicht-experimentellen Ansätzen als exaktere Forschungsmetho-
dik.216 Kennzeichnend für einen experimentellen Ansatz ist die zielgerichtete Varia-
tion ausgewählter verursachender Faktoren bei gleichzeitiger Kontrolle maßgeben-
                                            
214  Vgl. Hunter (2001); Baumgarth/Evanschitzky (2005). Die Dringlichkeit dieser Forderung wird deut-
lich vor dem Hintergrund der Ergebnisse einer Meta-Studie nach Hubbard/Vetter (1996). So zeigte 
sich hier, dass lediglich 21% der 33 gesichteten marketingwissenschaftlichen Replikationstudien 
die Ergebnisse der Originalstudien bestätigten. Fast die Hälfte der untersuchten Publikationen för-
derte dagegen vollkommen widersprüchliche Ergebnisse zu Tage (vgl. Hubbard/Vetter, 1996). 
215  Vgl. bspw. Popper (1973), S. 198. 
216  Vgl. Bauer et al. (2005), S. 103. 
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der Störeinflüsse.217 Ein Experiment wird dementsprechend definiert als „wiederhol-
bare, unter kontrollierten, vorher festgelegten Umweltbedingungen durchgeführte 
Versuchsanordnung, die es mit Hilfe der Wirkungsmessung eines oder mehrerer un-
abhängiger Faktoren auf die jeweilige abhängige Variable gestattet, aufgestellte 
Kausalhypothesen empirisch zu überprüfen.“218 
Die Forschungshypothesen wurden in beiden Experimenten jeweils mittels eines so 
genannten 2x2-Latinsquare-Versuchsplans (ohne Vorher-Messung) überprüft. Ei-
ne derartige Versuchsanordnung ermöglicht es, Interaktionseffekte aufzuspüren und 
wird den so genannten Between subjects designs zugeordnet. Between subjects 
designs zielen darauf ab, Reaktionen auf experimentelle Stimuli auf aggregiertem 
Niveau zu erfassen.219 Die Vpn werden hierbei verschiedenen Versuchsgruppen zu-
gewiesen, die durch unterschiedliche experimentelle Treatments behandelt werden. 
Die vermuteten Zusammenhänge lassen sich schließlich durch Vergleich der (aggre-
gierten) Reaktionen der Experimentalgruppen überprüfen.  
Ein Vorteil eines Between subjects designs liegt darin, dass auf eine Vorher-
Messung untersuchungsrelevanter Gedächtnisinhalte auf Individualebene verzichtet 
werden kann.220 Damit wird die Gefahr umgangen, dass die Versuchspersonen hin-
sichtlich der Untersuchungsfragestellung sensibilisiert werden könnten.221 In der 
vorliegenden Untersuchung wurden dementsprechend lediglich Testmaterialien 
verwendet, die den Probanden unvertraut waren. 
Die Zuweisung der Probanden zu den Experimentalzellen erfolgte nach dem Zu-
fallsprinzip (Randomisierung). Dem zentralen Grenzwertsatz zufolge verteilen sich 
auf diese Weise personenspezifische Merkmale, die als Störvariablen wirksam wer-
den könnten, gleichmäßig über die Versuchsgruppen. Systematische Störeinflüsse 
sind somit ab einer hinreichenden Stichprobengröße weitestgehend auszuschließen, 
                                            
217  Vgl. Koschate (2008), S. 109. 
218  Pepels (1998), S. 51. 
219  Vgl. Rack/Christophersen (2007), S. 23. 
220 Eine Vorher-Messung ist kennzeichnend für die so genannten Within subjects designs. Bei dieser 
Versuchsanordnung werden im Laufe einer Untersuchung bei jedem Probanden mehrfach Mess-
werte erhoben. Dies ermöglicht die Analyse individueller Reaktionen, wobei personenspezifische 
Störvariablen weitestgehend vernachlässigt werden können (vgl. Mäder, 2005, S. 143; Koschate, 
2008, S. 114). 
221  Vgl. Mäder (2005), S. 143. 
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sodass die gemessenen Effekte allein den experimentellen Treatments zugeschrie-
ben werden können.222  
Die erklärenden Faktoren im Latinsquare-Versuchsplan waren einerseits der Grad 
der wahrgenommenen Empfehlungskongruenz, andererseits die Art der Botschafts-
argumentation. Jeder Faktor wurde zweistufig experimentell variiert, sodass pro Ex-
periment insgesamt vier Teststimuli wirkten.223 Die Abb. 5-1 zeigt den Versuchsplan 
des ersten (zweiten) Experiments, wobei Ai - Di die entsprechenden Versuchsgrup-
pen des Experiments i symbolisieren. 
Abb. 5-1: Versuchsplan der beiden Experimente 
Platzierung der Empfehlung in einem…  
…kongruenten Umfeld …inkongruenten Umfeld 
Einseitig  Versuchsgruppe A1  (A2) Versuchsgruppe B1  (B2) 
 Zweiseitig Versuchsgruppe C1  (C2) Versuchsgruppe D1  (D2) 
Die Durchführung der Studien erfolgte mittels webgestützter Feldexperimente. Für 
eine derartige Vorgehensweise sprach, dass auf diese Weise Probanden rekrutiert 
werden konnten, die auch tatsächlich das Internet als Informationsmedium nutzen. 
Weitere Vorteile waren die hohe Kostengünstigkeit sowie die Möglichkeit, über das 
Internet eine große Anzahl an Probanden rekrutieren zu können.224 Das Hauptargu-
ment wurde jedoch in der hohen externen Validität dieser Art von Versuchsdurch-
führung gesehen. So konnten die Versuchspersonen in ihrem natürlichen Umfeld 
(und zu jeder beliebigen Tageszeit) an den Experimenten teilnehmen. Dies ermög-
                                            
222  Vgl. Sarris (1992), S. 65; Rack/Christophersen (2007), S. 29. 
223  Da lediglich monotone Wirkungszusammenhänge vermutet wurden, erschien eine zweistufige Va-
riation der erklärenden Variablen für die Zwecke der hier geplanten Untersuchungen als ausrei-
chend (vgl. Koschate, 2008, S. 112). 
224  Vgl. Musch/Klauer (2002), S. 190f. 
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lichte die Erforschung von Probandenreaktionen unter weitgehend realitätsnahen 
Bedingungen.225 
5.2 Entwicklung des Untersuchungsmaterials 
Das experimentelle Design der geplanten Studien sah mit jeweils zwei Treatmentstu-
fen pro Faktor insgesamt acht Versuchsgruppen vor. Für jede dieser Gruppen galt 
es, geeignete Testmaterialien zu entwerfen. Im folgenden Abschnitt 5.2.1 werden die 
Überlegungen dargelegt, die zur Gestaltung der benötigten Testwebseiten führten. 
Abschnitt 5.2.2 erläutert die Entwicklung der einseitig bzw. zweiseitig argumentierten 
Empfehlungsbotschaften. 
5.2.1 Variation der Empfehlungskongruenz 
5.2.1.1 Auswahl der Testobjekte sowie geeigneter Fürsprecher 
Zur Variation der Empfehlungskongruenz galt es zunächst, für jede Studie jeweils 
einen Empfehlungsgegenstand zu bestimmen. Ferner mussten für beide Experimen-
te geeignete Fürsprecher ausgewählt werden. Für jeden dieser Presenter sollte ein 
individuelles, authentisch wirkendes Weblog erstellt werden, auf dem eine eWOM-
Empfehlung platziert werden könnte.  
Mit Blick auf die externe Validität der geplanten Experimente sowie forschungsöko-
nomische Erwägungen wurde entschieden, anstelle von vier Fürsprechern für beide 
Studien insgesamt lediglich zwei Presenter auszuwählen. Das Empfehlungsver-
halten der einen Person sollte hierbei im ersten Experiment von einem Großteil der 
Probanden als sehr ungewöhnlich empfunden werden, das Empfehlungsverhalten 
der anderen Person hier dagegen als hochgradig erwartungskonform. Umgekehrt 
sollte der kongruente (inkongruente) Fürsprecher des ersten Experiments in der 
zweiten Studie als inkongruenter (kongruenter) Fürsprecher auftreten. 
                                            
225  In diesem Zusammenhang sei angemerkt, dass Feldexperimente aufgrund der mangelnden Kon-
trollierbarkeit potentieller Störfaktoren i.d.R. eine geringere interne Validität aufweisen als unter 
kontrollierten Umweltbedingungen durchgeführte Studioexperimente (vgl. Homburg/Krohmer, 
2008, S. 31ff.). Der Zuwachs an externer Validität wird somit häufig durch eine Reduktion der in-
ternen Validiät „erkauft“ (vgl. Rack/Christophersen, 2007, S. 28). 
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Für die Auswahl der Presenter erschien es wichtig, dass die Probanden über hin-
reichend ausgeprägte Vorstellungen bzgl. typischer Attribute und Verhaltensweisen 
des entsprechenden Fürsprechers verfügen würden. So wäre es den Versuchsteil-
nehmern bei einem diesbezüglich nur unzureichenden Wissensstand vermutlich 
schwer gefallen, die Kongruenz des Empfehlungsverhaltens zu beurteilen.226 Der 
Kreis der potentiellen Presenter wurde dementsprechend auf typische Vertreter einer 
Personenkategorie (Stereotype) eingeengt.227 
Die in Frage kommenden Empfehlungsgegenstände sollten die folgenden Eigen-
schaften aufweisen: 
o Da keine Vorher-Messung vorhandener Gedächtnisinhalte angedacht war, soll-
ten ausschließlich fiktive Objekte verwendet werden. Hierdurch sollte gewähr-
leistet werden, dass die Probanden über keinerlei bestehende Eindrücke bzgl. 
des empfohlenen Gegenstands (Verwendungserfahrung, Eigenschaftskenntnis-
se usw.) verfügen würden. Jegliche nach der Exposition gemessenen Gedächt-
nisspuren wären somit ausschließlich dem verwendeten Testmaterial zuzu-
schreiben.228  
o Die empfohlenen Gegenstände sollten für den Großteil der Versuchsteilnehmer 
relevante Konsumobjekte darstellen. Damit sollte sichergestellt werden, dass 
die Empfehlung im Testweblog mit einem gewissen Mindestmaß an Produktin-
teresse aufgenommen werden würde: Nur auf diese Weise wären die Ergebnis-
se der geplanten Auswahlsituation sinnvoll interpretierbar.229 
o Die Objekte sollten einen lediglich geringen Anteil an Sucheigenschaften 
aufweisen. Diese Forderung wurde deshalb formuliert, da Empfehlungen offen-
bar vorrangig zur Vermeidung enttäuschender Konsumerlebnisse bei Erfah-
rungsgütern bzw. zur Informationsbeschaffung über Vertrauenseigenschaften 
genutzt werden. Bei Objekten mit überwiegendem Anteil an Sucheigenschaften 
werden Empfehlungen dagegen kaum zur Präferenzbildung herangezogen.230 
                                            
226  Vgl. Huffman et al. (1990), S. 260. 
227  Vgl. Bless/Schwarz (2002), S. 261f. 
228  Vgl. Dechêne (2006), S. 65f. 
229  Vgl. ebd., S. 65. 
230 Vgl. Diller (1995), S. 42f.; Helm (2000), S. 207ff. 
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o Ferner wurde Wert darauf gelegt, dass die Empfehlungsobjekte Produktklassen 
entstammten, deren Käufer bzw. Verwender im Vergleich untereinander weit-
gehend geringe Präferenzunterschiede aufweisen. Diese Anforderung zielte 
darauf ab, den Einfluss so genannter Quelleneigenschaften beim Zustande-
kommen der individuellen Markeneinstellungen zu reduzieren.231 So scheinen 
sich Konsumenten bei der Präferenzbildung vor allem dann an Eigenschaften 
relevanter Bezugspersonen zu orientieren, wenn die Meinungen bzgl. eines 
Kaufobjekts in der Gesamtkäuferschaft sehr unterschiedlich ausfallen.232 
Für das erste Experiment wurde ein (fiktives) gehobenes Aachener Restaurant als 
Empfehlungsgegenstand bestimmt. Als kongruenter Fürsprecher sollte hier ein Hob-
bygourmet auftreten. Den inkongruenten Presenter sollte ein Student darstellen. 
Das Restaurant als ein Objekt mit überwiegendem Anteil an Erfahrungseigenschaf-
ten schien insofern als Testobjekt geeignet, da davon ausgegangen werden konnte, 
dass eine diesbezüglich Empfehlung von einem Großteil der Versuchspersonen mit 
Interesse aufgenommen werden würde.233 Ferner ließ sich aus Vorgesprächen mit 
Personen des nahen Umfelds des Versuchsleiters schließen, dass sowohl die Per-
sonkategorie „Hobbygourmet“ als auch die Kategorie „Student“ mit einer Vielzahl 
innerer Bilder über typische Attribute, Verhaltensweisen etc. assoziiert werden 
konnte. 
Als Empfehlungsobjekt des zweiten Experiments wurde eine (fiktive) Kfz-Werkstatt 
ausgewählt. Im Gegensatz zur ersten Studie sollte hier der Student den kongruenten 
Fürsprecher bzw. der Hobbygourmet den inkongruenten Presenter repräsentieren. 
Der Bezug des Empfehlungsgegenstands zum Studenten sollte dadurch erreicht 
werden, dass der Student auf seinem Weblog von häufigen Problemen mit seinem 
                                            
231  Vgl. Hovland et al. (1953); Kelman (1961). 
232 Quellenmerkmale (bspw. die Zugehörigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe) dienen Rezi-
pienten in derartig segmentierten Märkten möglicherweise als Hinweis auf eine ähnliche Bedürfnis-
struktur der Bezugsperson und könnten somit als erste Anhaltspunkte bei der individuellen Präfe-
renzbildung Berücksichtigung finden („Person A scheint einen ähnlichen Geschmack wie ich zu 
haben, folglich könnte das Produkt, das sie empfiehlt, auch mir gefallen.“). In Märkten, die durch 
eine hohe Präferenzhomogenität geprägt sind, dürften Quelleneigenschaften aufgrund mangelnder 
„Signalwirkung“ dagegen eine weitaus geringere Bedeutung bei der Urteilsbildung zukommen (vgl. 
Coulter et al., 1989; Feick/Coulter, 1992). 
233  So wurde erwartet, dass berufstätige Versuchspersonen aber vor allem Studenten an der experi-
mentellen Studie teilnehmen würden. Während ein Großteil der Erwerbstätigen bei dieser Leis-
tungsart selbst als Konsumenten auftreten dürften, kann angenommen werden, dass Informationen 
über regionale Restaurants auch für Studenten eine gewisse Relevanz aufweisen (bspw. um eine 
ansprechende Lokalität beim nächsten Besuch Familienangehöriger vorschlagen zu können). 
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Kraftfahrzeug berichten würde. Eine Kfz-Werkstatt erschien u.a. deshalb für den ge-
planten Versuch geeignet, da eine PKW-Reparatur von einem Großteil der Proban-
den als eine Leistung mit einem hohem Anteil kaufrelevanter Vertrauenseigen-
schaften wahrgenommen werden dürfte. Die Relevanz der Leistung sollte hier durch 
eine gezielte Involvementmanipulation hergestellt werden. Diese Vorgehensweise 
wurde gewählt, um mittels der zweiten Studie nähere Erkenntnisse zum Attributions-
verhalten der Probanden unter veränderten Rahmenbedingungen ableiten zu kön-
nen. Hiermit ist das so genannte „Searching“ bzw. das so genannte „Browsing“  an-
gesprochen: 
So scheint das Internet einerseits zur zielgerichteten Suche nach Informationen 
genutzt zu werden („Searching“). Anderseits wird es offenbar auch als ein Unterhal-
tungs- oder Entspannungsmedium verwendet, ohne dass die Internetnutzer hier 
ein klar definiertes Informationsziel vor Augen hätten („Browsing“).234 Die beiden Ak-
tivitäten „Searching“ und „Browsing“ sind dabei als Endpole eines Kontinuums aufzu-
fassen, das die Bandbreite möglicher Handlungen beschreibt, die im Laufe eines In-
ternetaufenthalts durch den Nutzer ergriffen werden können.235 Hinter den verfolgten 
Suchzielen steht wiederum das situative Involvement des Internetnutzers.236 Dem-
entsprechend verarbeiten „Searcher“ die Inhalte einer Webseite unter hoher gedank-
licher Beteiligung. „Browser“ beschäftigen sich dagegen typischerweise eher ober-
flächlich mit den dargebotenen Informationen.237 Die erste Studie zielte darauf ab, 
den Fall des Surfens ohne klar umrissenes Informationsziel zu simulieren. Im zwei-
ten Experiment sollten die Probanden dagegen aufgefordert werden, auf der ent-
sprechenden Testwebseite gezielt nach Informationen über Kfz-Werkstätten zu su-
chen. Die instruktive Manipulation des Suchziels der Probanden diente damit dem 
Zweck, in der vorliegenden Arbeit ein möglichst vollständiges Bild der Beeinflussung 
durch eWOM-Empfehlungen zeichnen zu können.238  
Im nächsten Schritt galt es zwei geeignete Internetseiten zu entwerfen, die die Ver-
suchspersonen als authentische, webbasierte Tagebücher (Weblogs) der ausge-
                                            
234  Vgl. Hoffman/Novak (1996), S. 62.  
235 Vgl. Esch/Hardiman (2006), S. 22. 
236  Vgl. Gall/Hannafin (1994), S. 210. 
237 Hierzu ausführlich Esch/Hardiman (2006), S. 22f. 
238  Eine nähere Beschreibung der Suchzielmanipulation erfolgt im Abschnitt 5.3. 
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wählten Fürsprecher wahrnehmen würden. Die zu gestaltenden Weblogs sollten 
hierbei möglichst den Vorstellungen der Probanden nahe kommen, wie eine derarti-
ge Internetseite aussehen würde, die von einem Mitglied der ausgewählten Perso-
nenkategorie geführt wird. Damit sollte eine Aktivierung des entsprechenden Per-
sonenkategorieschemas bei Betrachtung der Webseite begünstigt werden.  
Um Anhaltspunkte zur weitgehend „schemagetreuen“ Gestaltung der beiden 
Weblogs zu gewinnen, wurden im Vorfeld der geplanten Experimente insgesamt 188 
Personen zu ihren Assoziationen zum Stichwort „Feinschmecker“ bzw. „Typischer 
Student“ befragt.239 Die Auskunftspersonen wurden hierbei gebeten, ihre Gedanken 
aufzuschreiben, die ihnen zur jeweiligen Personenkategorie spontan einfielen.240 Die 
genannten Assoziationen wurden anschließend von einer Person, die nicht über das 
Ziel der Befragung informiert war, zu einzelnen Gedankenkategorien gruppiert und 
ausgezählt (einen Überblick über die meistgenannten Assoziationen bietet Tab. 5-1).  
Tab. 5-1: Assoziationen „Feinschmecker“ bzw. „Typischer Student“ 
Stichwort „Typischer Student“ (n = 93) Stichwort „Feinschmecker“ (n = 95) 
Assoziation Häufigkeit der  Nennung in % Assoziation 
Häufigkeit der  
Nennung in % 
„Feiert gerne“ 43,2% „Legt beim Essen Wert auf Qualität“ 32,3% 
„Hat wenig Geld“ 33,7% „Teures Essen“ 29,0% 
„Langschläfer“ 23,2% „Ist Genussmensch“ 17,2% 
„Hat viel Freizeit“ 14,7% „Kocht selber gerne“ 9,7% 
Orientiert an den Assoziationen, die pro Personenkategorie am häufigsten aufgeführt 
wurden, wurden anschließend die Inhalte der beiden Weblogs kreiert. Für jede Web-
seite war hierbei eine so genannte „About me“-Angabe241 zu gestalten, die den Be-
sucher am Kopf der Seite mittels eines kurzen, einleitenden Textes über den angeb-
                                            
239  Da sich diese Befragung an eine vom Untersuchungsgegenstand unabhängige Studie anschloss, 
die im Rahmen einer Diplomarbeit durchgeführt wurde, wurden die Auskunftspersonen per Zu-
fallsmechanismus lediglich zu einer der beiden Assoziationsaufgaben zugeteilt. Auf diese Weise 
sollte Ermüdungseffekten entgegengewirkt werden. 
240  Vgl. die Vorgehensweise bei Cantor/Mischel (1979) sowie Sujan et al. (1986). 
241  Vgl. Schmidt/Wilbers (2006), S. 13. 
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lichen Zweck des Weblogs sowie den Namen und das Alter des fiktiven Fürsprechers 
informieren sollte. Ferner sollte ein geeignetes Profilfoto242 sowie eine ansprechen-
de Kopfzeile die inhaltliche Ausrichtung der Webseite unterstreichen. Vier thema-
tisch passende Weblog-Einträge des jeweiligen Fürsprechers sollten zudem einen 
redaktionellen Rahmen schaffen, in den die in Beitragsform verfasste Empfehlung 
eingebettet werden könnte. Auf diese Weise sollte eine eher beiläufige Stimuluskon-
taktsituation geschaffen werden, um somit eine Wirkungsanalyse unter annähernd 
realitätsnahen Bedingungen zu ermöglichen. 
Für das Weblog des Liebhabers guten Essens wurde der Kopfzeilentitel „Lukulus.de 
– Notizen für Feinschmecker im Netz“ festgelegt. Fotos von hochwertigen Speisen 
in der Kopfzeile sollten ferner zur inhaltlichen Positionierung der Webseite beitragen. 
Neben dem Profilfoto, das einen Ausschnitt eines gedeckten Tisches abbildete, war 
der „About me“-Angabe zu entnehmen, dass es sich beim Betreiber des Weblogs um 
einen 43-jährigen männlichen Hobbygourmet mit dem Namen „Florian Wagner“ 
handelte. Dessen fiktiver Begrüßungstext lautete wie folgt: 
„Ich begrüße Sie herzlich auf den Seiten von Lukulus.de – dem Weblog für den Lieb-
haber kulinarischer Köstlichkeiten. Ich hoffe, Sie auf diesen Seiten meinem Hobby – 
den guten und exquisiten Gaumenfreuden – etwas näher bringen zu können. Stö-
bern Sie in meinen Beiträgen, diskutieren Sie mit mir und vor allem: Essen Sie gut!“  
Als redaktionelles Umfeld der Empfehlung fungierten ein Bericht, der per Hyperlink 
auf einen Artikel zu privaten Kochgewohnheiten ausgewählter Spitzenköche verwies, 
ein Hinweis auf einen bald stattfindenden Feinkostmarkt, eine Weinempfehlung so-
wie ein Kochrezept.243 Die Auswahl der Beitragsthemen orientierte sich hierbei weit-
gehend an den zuvor ermittelten Assoziationen. Die Beitragstexte wurden knapp und 
                                            
242  Derartige Profilfotos sind in Weblogs sehr verbreitet und weisen häufig einen hohen inhaltlichen 
Bezug zum thematischen Schwerpunkt der Webseite auf. Diese so genannten „Avatare“ werden 
als virtuelle Repräsentation des Webseitenbetreibers verstanden und stellen nicht zwingend eine 
fotographische Abbildung der entsprechenden Realperson dar (vgl. Döring, 1999, S. 20). Zur Ver-
meidung von Attraktivitätseffekten (vgl. Praxmarer, 2001) wurden dementsprechend keine Fotos 
real existierender Personen verwendet. Stattdessen wurden abstrakte Fotographien zur Kommuni-
kation des thematischen Fokus des entsprechenden Weblogs eingesetzt. 
243  Die thematische Ausrichtung der Webseite wurde ferner mittels der Navigationsleiste kommuni-
ziert. Diese stellte die einzelnen (vorgeblichen) Themengebiete der Webseite gegliedert dar. Die 
angeblich ansteuerbaren Themenkomplexe lauteten: „Alltägliches“, „Interessante Randnotizen“, 
„Restaurantempfehlungen“, „Rezeptvorschläge“, „Veranstaltungstipps für Schlemmer“ und „Wein-
probe“. 
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ansprechend verfasst, um somit die Motivation der Probanden zur Verarbeitung der 
Webseiteninhalte aufrechtzuerhalten. Ferner wurden einzelnen Einträgen thematisch 
passende Abbildungen zur visuellen Auflockerung beigefügt. Dies sollte einer mögli-
cherweise abschreckenden Textlastigkeit des Weblogs entgegenwirken (s. Anhang 
A-1 für eine Abbildung des Feinschmeckerblogs sowie Anhang A-2 zum genauen 
Textlaut der einzelnen Beiträge). 
Das Studentenblog erhielt den Kopfzeilentitel „Studieren-und-Studieren-lassen.de 
– Anregungen für angenehmeres Studieren in Aachen“. Angelehnt an die promi-
nentesten Assoziationen zum Stichwort „Student“ bestand die Kopfzeile der Seite 
aus Fotos, auf denen ein Bierglas, ein Hörsaal und eine Discokugel abgebildet wa-
ren. Die vermeintlichen Interessensgebiete des fiktiven Studenten wurden ferner 
durch das Profilfoto kommuniziert. Dies zeigte einen Schreibtisch, auf dem ein auf-
geschlagenes Buch, eine Brille und ein Bierglas platziert waren. Der Student war laut 
„About-me“-Angabe 23 Jahre alt und trug ebenfalls den Namen „Florian Wagner“. 
Der Einleitungstext der Profilangabe lautete: 
„Willkommen auf Studieren-und-Studieren-lassen.de! Hier findet Ihr meine Impressi-
onen vom Studentenleben in Aachen. Als angehender Wirtschaftsingenieur wird man 
ja mit so einigem konfrontiert...Viel Spaß beim Durchstöbern meiner Postings!“ 
Der redaktionelle Rahmen der Empfehlung bestand aus einem Hinweis, dass auf 
den Seiten eines bestimmten Lehrstuhls aktuelle Klausurergebnisse eingesehen 
werden könnten, ferner einem Beitrag, der auf eine bald stattfindende Erstsemester-
party aufmerksam machte sowie einer kritischen Rezension der neuesten Folge ei-
ner unter Studenten beliebten Zeichentrickserie. Zur Gewährleistung der Kon-
gruenz der Kfz-Empfehlung, die im zweiten Experiment auf der Seite platziert wer-
den sollte, wurde ein weiterer Beitrag formuliert, der die Überschrift „Autoprobleme, 
die 100ste! Jetzt stottert der Motor!“ trug. So wurde angenommen, dass die Empfeh-
lung einer Kfz-Werkstatt als wenig ungewöhnlich erlebt werden würde, wenn der 
Student zuvor über Probleme mit seinem Auto berichtete und somit eine plausible 
Erklärung für das Empfehlungsverhalten lieferte. Der Beitragstext deutete dement-
sprechend an, dass das Auto des Studenten in letzter Zeit häufiger reparaturbedürf-
tig war und der Student deshalb bereits vergeblich einige Kfz-Werkstätten der Um-
gebung aufgesucht hatte. Es wurde angenommen, dass es vor diesem Hintergrund 
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einen Großteil der Probanden nur wenig überraschen würde, wenn der Student 
schließlich diejenige Werkstatt empfehlen würde, die in der Lage war, dessen an-
dauernde PKW-Probleme zu beheben. Eine eigene Rubrik in der Navigationsleiste 
der Webseite mit dem Titel „Momentanes Lieblingsthema – Probleme mit dem Cor-
sa“ sollte ferner die Relevanz des Themas für den fiktiven Studenten betonen.244 Den 
Beiträgen des fiktiven Studenten wurden ebenfalls Abbildungen zur visuellen Unter-
stützung der jeweiligen Thematik an geeigneter Stelle beigefügt. Mit Rücksicht auf 
die Aufmerksamkeit der Probanden wurde bei der Formulierung der Beiträge ebenso 
darauf geachtet, dass diese insgesamt gesehen eine zu den Einträgen des 
Feinschmeckerblogs vergleichbare Textlänge erreichten (eine Abbildung des Stu-
dentenblogs sowie der genaue Wortlaut der einzelnen Beiträge können Anhang A-3 
bzw. Anhang A-4 entnommen werden). 
Die generierten Inhalte wurden anschließend in eine durch den Untersuchungsleiter 
programmierte Webseite eingefügt. Die Gestaltung der Seite orientierte sich hierbei 
weitgehend am üblichen Layout eines Weblogs, um somit bei den Probanden den 
Eindruck zu erwecken, dass es sich beim Testmaterial um einen Ausschnitt einer 
real existierenden Webseite handelte. So ließen einzelne Hyperlinks in der Navigati-
onsleiste der Seite bspw. auf die Existenz älterer, archivierter Weblogeinträge 
schließen. Um gewährleisten zu können, dass die Probanden sich ausschließlich mit 
dem gewünschten Testmaterial auseinandersetzen würden, wurden sämtliche Hy-
perlinks der Seite jedoch im Vorhinein deaktiviert. Somit waren Hyperlinks für den 
Versuchsteilnehmer zwar als solche zu erkennen, führten beim Anklicken jedoch 
nicht zu den angeblichen Zielseiten. Einzelne Beiträge erhielten ferner ein fiktives 
Erstellungsdatum bzw. eine angebliche Uhrzeit der Erstellung sowie eine durch 
einen deaktivierten Hyperlink angedeutete Feedback-Möglichkeit. Letztere (ver-
meintliche) Funktion der Webseite sollte den Anschein vermitteln, dass die Websei-
tenbesucher prinzipiell mit dem Betreiber des Weblogs in Interaktion treten könnten. 
Eine gewisse Anzahl hinterlassener Kommentare zu einzelnen Beiträgen deutete 
hierbei an, dass bereits einige Besucher des Weblogs auf bestimmte Einträge rea-
giert hatten. Somit sollte der Eindruck entstehen, dass ein bestimmter Kreis an Per-
sonen offensichtlich regelmäßig die Seiten des Weblogs aufsucht und somit für Un-
                                            
244  Weitere Themenkategorien der Navigationsleiste umfassten die Bereiche „Alltägliches“, „Freizeit in 
Aachen – Was tun?“, „Rund ums Studium“, „Paaaaaaaaaarty-Termine“ sowie „Und sonst…“. 
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ternehmen ein gewisser Anreiz besteht, eigene Leistungen auf dieser Internetsei-
te zu bewerben. Fingierte statistische Angaben in der Navigationsleiste der Seite 
sowie ein auffällig platziertes Auszeichnungssiegel einer fiktiven Internet-
Preisverleihung sollten diesen Eindruck verstärken. So war der Statistik zu entneh-
men, dass das Weblog seit Bestehen bereits von einer vergleichsweise hohen An-
zahl an Personen besucht worden war (insgesamt 12421 Besucher). Am Tag des 
Experiments „surften" angeblich bereits 82 Leser die Seite an. Eine fiktive Aus-
zeichnung (EUREGIO-WEB-AWARD – Best of Euregio-Web 2006) kennzeichnete 
die Seite dementsprechend als Gewinner der Kategorie „Meistgelesenes Weblog 
2006".  
5.2.1.2 Pretest der entwickelten Testweblogs 
Zur Gewährleistung, dass beide Webseiten bzw. beide Fürsprecher in beeinflus-
sungsrelevanten Eigenschaften ähnlich wahrgenommen werden würden, wurden die 
erstellten Testwebseiten einem Pretest unterzogen. Dieser Schritt erschien notwen-
dig, um mögliche Konfundierungseffekte245, die auf die Wahl der Teststimuli zu-
rückzuführen wären, im Vorhinein ausschließen zu können.246 So dürfte bspw. ein 
Fürsprecher, der bereits „auf den ersten Blick“ von einem Großteil der Vpn als wenig 
vertrauenswürdig eingestuft werden würde, unabhängig von dessen Empfehlungs-
verhalten, Misstrauen und Skepsis hervorrufen.247 Derartige Probandenreaktionen 
wären damit in diesem Fall nicht eindeutig auf die experimentelle Variation der Emp-
fehlungskongruenz zurückzuführen, womit die Aussagekraft der geplanten Experi-
mente deutlich in Frage zu stellen wäre. 
Gestützt auf einschlägige Literaturquellen wurden somit zunächst relevante, beein-
flussungsförderliche Quellencharakteristika ermittelt. Hierbei wurde angenommen, 
dass die Beeinflussungskraft einer Person mit zunehmender Vertrauenswürdigkeit 
sowie zunehmender positiver Ausstrahlung („Sympathie“) steigt.248 Ferner wurde 
dem (wahrgenommenen) Unterhaltungswert des Weblogs eine gewisse Beeinflus-
                                            
245  Konfundierung liegt vor, wenn Störeinflüsse das Ergebnis einer Messung verzerren, sodass beo-
bachtete Effekte nicht ausschließlich dem verwendeten Stimulusmaterial zugeschrieben werden 
können (vgl. Schnell et al., 1999, S. 209). 
246  Zu einer ähnlichen Vorgehensweise s. Kamins/Gupta (1994). 
247  Vgl. Verlegh et al. (2004). 
248 Vgl. bspw. Kelman (1961); Praxmarer (2001); Eisend (2006). 
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sungsrelevanz zugesprochen: So scheint der Unterhaltungswert einer Webseite zum 
einen zu beeinflussen, wie lange und wie intensiv sich ein Nutzer mit den Inhalten 
der Seite beschäftigt.249 Würde einem der beiden Weblogs ein (gravierend) höherer 
Unterhaltungswert zugeschrieben werden, so dürften hier vergleichsweise günstigere 
Bedingungen vorherrschen, dass sich ein Besucher der Seite mit einer dort platzier-
ten Empfehlung befasst. Zum anderen wäre es denkbar, dass sich der wahrgenom-
mene Unterhaltungswert (als positive oder negative Emotion) im Sinne eines Affect-
Transfers auf die dort präsentierten Gegenstände überträgt.250 Auch dies könnte zur 
Ergebniskonfundierung der geplanten Untersuchungen beitragen. 
Die gestalteten Weblogs wurden somit hinsichtlich der drei identifizierten (potentiell) 
beeinflussungsförderlichen Quelleneigenschaften mittels eines internetgestützten 
Pretests verglichen. Hierzu wurden Testpersonen aus dem erweiterten Bekannten-
kreis des Versuchsleiters rekrutiert, die nicht über den tatsächlichen Zweck der Un-
tersuchung informiert waren. Diese erhielten per Email Zugang zu einem der beiden 
Weblogs, betrachteten die jeweilige Seite und beantworteten anschließend einen 
Onlinefragebogen. Die Zuweisung zu den Versuchsgruppen erfolgte hierbei per Zu-
fallsmechanismus. Als Ziel der Untersuchung wurde die Erforschung der individuel-
len Personenwahrnehmung im Internet angegeben.251 Insgesamt konnten 61 Perso-
nen zur Teilnahme an der Vorstudie gewonnen werden.  
Der Fragebogen des Pretests enthielt neben standardisierten Itembatterien eben-
falls offene Textfelder, die die Testpersonen nutzen sollten, um persönliche Eindrü-
cke zur Person Florian Wagner, zu Gestaltungselementen der Webseite sowie Sons-
tigem mitzuteilen. Hierdurch sollten mögliche weitere beeinflussungsrelevante Merk-
male der Testweblogs aufgedeckt werden, die nicht durch die standardisierten Fra-
gen abgedeckt wurden.252 Die verwendeten Items wurden weitestgehend aus ein-
schlägigen Veröffentlichungen der Werbewirkungsliteratur übernommen und durch-
weg anhand 6-stufiger LIKERT-Skalen mit den Endpolen „Stimme gar nicht zu“ bzw. 
                                            
249  Vgl. Bauer et al. (2003), S. 232ff.; Bauer et al. (2005), S. 102. 
250  Vgl.  MacKenzie et al. (1986); Gierl/Bambauer (2004). 
251  Da der Pretest im Ablauf der Vorgehensweise der später eingehend erläuterten Hauptexperimente 
entsprach, wird an dieser Stelle auf eine tiefergehende Erläuterung verzichtet und stattdessen auf 
den ausführlicheren Abschnitt 5.3 verwiesen. 
252  Die Auswertung der offenen Antworten ergab keine weiteren Anhaltspunkte bzgl. beeinflussungs-
relevanter Eigenschaften der Weblogs. 
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„Stimme voll zu“ gemessen. Die genaue Formulierung der Items sowie die zugehöri-
gen Quellenangaben können dem Überblick der Tab. 5-2 entnommen werden. Eben-
falls abgebildet sind hier die Ladungen der einzelnen Items auf die drei mittels 
Hauptkomponentenanalyse extrahierten Faktoren sowie die lokalen Gütemaße der 
einzelnen Konstrukte.253 
Tab. 5-2: Items und Gütemaße der Konstrukte des Pretests 
Faktor (EFA) Konstrukt und 
Quelle der Items Kurzfassung Item 1 2 3 
Die Person ist sehr sympathisch. 0,706 0,301 0,393 
Ich mag die Person überhaupt 
nicht.(*) 0,824 0,381 0,061 
„Sympathie"  
(in Anlehnung an:  
Pelz/Scholl, 1990) 
Die Person macht einen sehr an-
genehmen Eindruck. 0,955 0,006 0,083 
Ich halte die Person für sehr ver-
trauenswürdig. 0,347 0,748 -0,131 
Die Person macht einen sehr ehrli-
chen Eindruck. 0,181 0,838 0,208 
„Vertrauenswürdigkeit"
(Praxmarer, 2001) 
Ich halte die Person für sehr zuver-
lässig. 0,062 0,805 -0,142 
Es machte viel Spaß die Webseite 
zu betrachten. 0,115 0,048 0,950 
Die Webseite ist langweilig.(*) -0,002 -0,359 0,666 
„Unterhaltungswert" 
(in Anlehnung an: 
Gierl/Bambauer, 2004) 
Die Webseite spricht mich an. 0,228 0,102 0,891 
Cronbachs α (> 0,7) 0,852 0,776 0,815 Gütemaße 
Erklärte Varianz (> 50%) 77,7% 69,2% 74,0% 
(*): Item rekodiert 
Wie dem Überblick der Tab. 5-2 entnommen werden kann, deuteten alle statistischen 
Kennzahlen auf akzeptable Messungen der drei Konstrukte hin:254  
                                            
253 Es sei darauf hingewiesen, dass aufgrund der geringen Stichprobengröße keine konfirmatorische 
Faktorenanalyse durchgeführt werden konnte (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 364f.). 
254  Die Beurteilung der Messgüte der einzelnen Konstrukte erfolgte in Anlehnung an die von Hom-
burg/Giering (1996) vorgeschlagene Vorgehensweise. 
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Alle α-Koeffizienten nach CRONBACH lagen durchweg über dem in der Literatur gefor-
derten Mindestwert.255 Ferner musste kein Indikator aufgrund einer zu geringen Kor-
relation zu den anderen Indikatoren des jeweiligen Konstrukts eliminiert werden (in 
Tab. 5-3 nicht abgebildet).256 
Zur Überprüfung der Konvergenz- bzw. Diskriminanzvalidität der einzelnen Konstruk-
te wurde eine exploratorische Faktorenanalyse (EFA) durchgeführt.257 Hierbei galt 
es zunächst, die Eignung der Korrelationsmatrix für faktoranalytische Zwecke zu ü-
berprüfen.258 LIFTIN ET AL. (2000) schlagen in diesem Zusammenhang die Sichtung 
des KAISER-MEYER-OLKIN-Kriteriums (KMO), des BARTLETT-Tests auf Sphärizität 
sowie der Anti-Image-Kovarianzmatrix vor.259 Mit einem KMO-Wert von 0,61 waren 
die Ausgangsdaten nach den von KAISER/Rice (1974) vorgeschlagenen Maßstäben 
lediglich als „mittelmäßig“ zu bezeichnen, eigneten sich allerdings dennoch zur sinn-
vollen Anwendung einer Faktorenanalyse.260 Auch das hochsignifikante Ergebnis des 
BARTLETT-Tests sowie die Gestalt der Anti-Image-Kovarianzmatrix indizierten die 
Eignung der Korrelationsmatrix, sodass eine EFA durchgeführt werden konnte.261 Die 
Anzahl der zu extrahierenden Faktoren wurde anhand des KAISER-Kriteriums be-
stimmt. Orientiert an den Empfehlungen HÜTTNER/SCHWARTINGS (1999) wurden die 
Faktoren mittels des Varimax-Verfahrens rotiert.262 
Die Ergebnisse der EFA deuteten ebenfalls auf eine akzeptable Repräsentation der 
Konstrukte durch die entsprechenden Items hin: Insgesamt wurden 77,57% der Ge-
samtvarianz der Messvariablen durch die Faktoren erklärt. Darüber hinaus genügte 
jeder einzelne Faktor den geforderten Mindestmaßstäben an Varianzaufklärung.263 
Jeder Indikator schien ferner ausreichend hoch auf seinen zugehörigen Faktor zu 
                                            
255  Vgl. Nunnally (1978), S. 245. 
256  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8f. 
257  Vgl. Schnell et al. (1999), S. 154ff. 
258  Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 272ff. 
259  Vgl. Liftin et al. (2000), S. 284. Die Anwendungsvoraussetzungen der EFA werden im Folgenden 
stets anhand dieser dreistufigen Vorgehensweise überprüft. 
260  Vgl. Kaiser/Rice (1974), S. 111ff. Wünschenswert sind diesen Autoren zufolge KMO-Werte ≥ 0,8. 
261 Weist der Bartlett-Test ein Signifikanzniveau von p < 0,05 auf, so kann dies als ein Indiz für die 
Eignung der Ausgangsdaten zur Durchführung einer EFA angesehen werden (vgl. Backhaus et al., 
2003, S. 274f.). Für die Anti-Image-Kovarianzmatrix wird gefordert, dass höchstens 25% der nicht-
diagonalen Elemente Werte größer 0,09 annehmen (vgl. Liftin et al., 2000, S. 284). 
262  Vgl. Hüttner/Schwarting (1999), S. 403f. 
263  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 12. 
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laden. Die Fehlladungen der einzelnen Messvariablen lagen dagegen durchweg im 
tolerierbaren Bereich. Damit konnte angenommen werden, dass die einzelnen Kon-
strukte ausreichend diskriminierten.264 Zudem konnte aufgrund der eindimensiona-
len Struktur der Konstrukte gefolgert werden, dass alle Faktoren dem Kriterium der 
Konvergenzvalidität genügten.265 Für jede Auskunftsperson wurden daher die indi-
viduellen Faktorwerte bestimmt. Dies erfolgte durch Aggregation der entsprechenden 
Messvariablenwerte und anschließender Mittelwertbildung.266 
Die Vergleichbarkeit der gestalteten Testobjekte hinsichtlich der beeinflussungsrele-
vanten Merkmale wurde schließlich anhand der Mittelwerte der jeweiligen Faktoren 
in den beiden Versuchsgruppen beurteilt. Hierzu wurde im Vorhinein ein α-Fehler-
Niveau von 5% festgelegt.267 Die Ergebnisse der durchgeführten t-Tests können 
Tab. 5-3 entnommen werden. Für das Konstrukt „Vertrauenswürdigkeit“ wurde auf-
grund der signifikanten Abweichung der Messvariablen von der Normalverteilung ein 
MANN-WHITNEY-U-Test zur Auswertung herangezogen.  
Tab. 5-3: Ergebnisse des Pretests 
Mittelwert und Standardab-
weichung der Gruppe 
Konstrukt 
„Student“ 
(n = 31) 
„Gourmet“ 
(n = 30) 
t-Wert bzw.  
U-Wert 
Signifikanz-
niveau 
„Vertrauenswürdigkeit" 
 x¯ = 3,87 
 s = 0,88 
 x¯ = 3,96 
 s = 0,67 
 U = 435 p > 0,66 
„Sympathie" 
 x¯ = 4,12 
 s = 0,76 
 x¯ = 3,98 
 s = 0,64 
 t = 0,771 p > 0,44 
„Unterhaltungswert" 
 x¯ = 3,41 
 s = 0,92 
 x¯ = 2,87 
 s = 1,21 
 t = 1,972 p > 0,05 
Die Mittelwertvergleiche offenbarten, dass Student und Feinschmecker sowohl ver-
gleichbar vertrauenswürdig als auch ähnlich sympathisch wahrgenommen wur-
den. Dementsprechend erschien eine Anpassung der Testwebseiten hinsichtlich die-
                                            
264  Vgl. Schnell et al. (1999), S. 155ff. 
265  Dieses Ergebnis bestätigt sich ebenfalls, wenn den Empfehlungen Homburg/Gierings (1996) fol-
gend für jeden Faktor separat eine EFA durchgeführt wird (vgl. Homburg/Giering, 1996, S. 12).  
266  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 101. 
267  Bei der vorliegenden Stichprobengröße konnte somit eine 85%ige Teststärke erreicht werden. 
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ser Wahrnehmungsdimensionen nicht erforderlich zu sein. Der (wahrgenommene) 
Unterhaltungswert des Studentenweblogs liegt dagegen schwach signifikant über 
dem des Gourmetweblogs. Zusätzlich fällt die vergleichsweise hohe Standardab-
weichung dieser Beurteilungsgröße (sGesamt = 1,10) ins Auge. Damit lässt sich an-
nehmen, dass Sympathie und Vertrauenswürdigkeit der fiktiven Fürsprecher weitge-
hend losgelöst von den individuellen Interessen der Auskunftspersonen eingeschätzt 
wurden. Der wahrgenommene Unterhaltungswert dürfte jedoch deutlich durch die 
persönlichen Präferenzen der Testpersonen determiniert worden sein. Vor dem Hin-
tergrund dieser Überlegungen wurde angenommen, dass Wahrnehmungsunter-
schieden hinsichtlich des Unterhaltungswerts kaum durch eine inhaltliche Modifikati-
on der Testwebseiten entgegengewirkt werden könnten. Es wurde deshalb die Ent-
scheidung gefällt, den wahrgenommenen Unterhaltungswert als Kontrollvariable 
in den geplanten Experimenten zu berücksichtigen. Mögliche Störeinflüsse dieser 
Variablen ließen sich somit bei kovarianzanalytischer Auswertung der Experimental-
daten herauspartialisieren. Auf diese Weise würden mögliche Wirkungen der wahr-
genommenen Empfehlungskongruenz unabhängig vom Einfluss des potentiellen 
Störfaktors analysierbar.268 
5.2.2 Variation der Argumentation 
Für jedes der ausgewählten Empfehlungsgegenstände musste jeweils eine einseitig 
bzw. eine zweiseitig argumentierte Empfehlungsbotschaft formuliert werden, die in 
Beitragsform in den gestalteten Weblogs platziert werden könnte. Zu diesem Zweck 
galt es vorab einige Merkmale zu identifizieren, die glaubhaft als Leistungsvorteile 
(„Positive Claims“) bzw. Leistungsnachteile („Disclaimers“) kommuniziert werden 
könnten.269  
Im ersten Schritt wurde deshalb für jede Leistungsart eine Reihe kaufrelevanter 
Merkmale ermittelt. Hierbei wurde einerseits literaturgestützt vorgegangen.270 An-
derseits wurden Mitarbeiter der wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät der RWTH 
                                            
268  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 509f. 
269  Vgl. die Terminologie bei Golden/Alpert (1978), Hastak/Park (1990) sowie Kamins (1989). 
270 Anhaltspunkte, welche Anforderungen Kunden an einen Restaurantbesuch stellen, lieferten die 
Publikationen Meyers-Levy/Sternthal (1993), Smith (2002) sowie Bohner et al. (2003). Kundenan-
forderungen bzgl. der Leistungen einer Kfz-Werkstatt wurden aus Meffert (1982) übernommen. 
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Aachen zu ihren Leistungsanforderungen befragt. Diese Interviews wurden anhand 
der so genannten Critical-Incident-Technik geführt. Hierbei wurden die Befragten u.a. 
aufgefordert, Konsumerlebnisse in Bezug auf einen Restaurantbesuch (eine Kfz-
Werkstatt) anzuführen, die entweder zu starker Zufriedenheit oder zu starker Unzu-
friedenheit führten.271 Insgesamt wurden auf diese Weise 12 (18) nutzen- bzw. dis-
nutzenstiftende Eigenschaften eines Restaurants (einer Kfz-Werkstatt) festgestellt. 
Um weitere Anhaltspunkte für die Auswahl der „positive Claims“ bzw. der „Disc-
laimer“ gewinnen zu können, wurden die zuvor identifizierten Leistungsmerkmale im 
nächsten Schritt nach der so genannten KANO-Methode klassifiziert.272 Grundidee 
dieses Verfahrens ist es, dass Konsumenten konkrete Erwartungen über den Aus-
prägungsgrad der typischen Leistungsmerkmale eines Kaufobjekts entwickeln. Wer-
den diese Anforderungen erfüllt bzw. nicht erfüllt, so beeinflusst dies je nach Anfor-
derungsart auf unterschiedliche Weise die Leistungszufriedenheit des Kunden: 
o Basisanforderungen stellen Muss-Kriterien eines Leistungsbündels dar und 
werden vom Kunden vorausgesetzt. Die Nicht-Erfüllung derartiger Anforderun-
gen führt demnach zu hoher Unzufriedenheit beim Kunden. Werden Basisan-
forderungen dagegen erfüllt, so fördert dies nicht die Zufriedenheit des Kunden, 
sondern verhindert allenfalls dessen Unzufriedenheit. 
o Leistungsanforderungen werden im Allgemeinen vom Kunden ausdrücklich 
verlangt. Die Zufriedenheit des Kunden steigt hier mit zunehmendem Erfül-
lungsgrad proportional an. Ein sinkender Grad der Erfüllung führt zur proportio-
nalen Abnahme der Leistungszufriedenheit. 
o Begeisterungsanforderungen werden vom Kunden nicht explizit erwartet. Die 
Nicht-Erfüllung derartiger Anforderungen ruft demnach keine Unzufriedenheit 
hervor. Werden demgegenüber die Erwartungen des Kunden durch das Vor-
handensein des Leistungsmerkmals bzw. eine unerwartet hohe Attributsaus-
prägung übertroffen, so führt dies zu einem überproportionalen Zuwachs an 
Leistungszufriedenheit.273 
Mit Blick auf die unterschiedlichen Anforderungsarten nach KANO erschien es wenig 
sinnvoll, solche Leistungsbestandteile als „Disclaimer“ auszuwählen, die nach obiger 
                                            
271  Vgl. Gierl/Bartikowski (2003), S. 19f. 
272  Vgl. Kano et al. (1984). 
273  Vgl. Bailom et al. (1996), S. 118; Fischer/Schiffers (1998), S. 7f. 
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Einteilung der Kategorie der Basisanforderungen zuzuordnen wären. So würde die 
positive Erwähnung einer Leistung, die anscheinend gewisse Musskriterien nicht er-
füllt, bei einem Großteil der Probanden vermutlich Verwunderung und Skepsis her-
vorrufen. Ebenfalls konnte davon ausgegangen werden, dass das Ansetzen an Be-
geisterungsanforderungen unvorteilhaft sein würde. So dürfte ein Fürsprecher, der 
die Nicht-Erfüllung gewisser zusatznutzenstiftender Kann-Merkmale bemängelt 
(bspw. „Es gab keinen Aperitif!“), als Nörgler wahrgenommen werden.274 Leistungs-
merkmale der Kategorie der Basis- bzw. Begeisterungsanforderungen wurden somit 
für die Variation des Treatmentfaktors „Botschaftsargumentation“ ausgeschlossen. 
Hinweise zur Zuordnung der Leistungsmerkmale zu den KANO-Forderungskategorien 
wurden mit Hilfe eines KANO-Fragebogens gewonnen. Diesen bearbeiteten insge-
samt 23 Personen, die (größtenteils) erneut aus dem Kreis der Mitarbeiter der wirt-
schaftswissenschaftlichen Fakultät der RWTH Aachen rekrutiert wurden. Pro Leis-
tungsmerkmal beinhaltete der KANO-Fragebogen jeweils zwei Items: Eine so genann-
te funktionale Frage betraf die (Zufriedenheits-)Reaktion der Auskunftsperson bei 
Erfüllung der entsprechenden Leistungsanforderung. Eine dysfunktionale Frage 
belangte dagegen die (Unzufriedenheits-)Reaktion des Befragten bei Nicht-Erfüllung 
der jeweiligen Sollvorstellung (zur Verdeutlichung dieses Prinzips s. Tab. 5-4).275 
Tab. 5-4: Itembeispiel des KANO-Fragebogens für das Testobjekt „Restaurant“ 
  Das würde mich sehr freuen. 
  Das setze ich voraus. 
  Das ist mir egal. 
  Das könnte ich evtl. in Kauf nehmen. 
Fu
nk
tio
na
le
 
Fr
ag
e 
Wenn es einen Aperitif „aufs Haus“ gäbe, wie 
würden Sie darüber denken? 
  Das würde mich sehr stören. 
  Das würde mich sehr freuen. 
  Das setze ich voraus. 
  Das ist mir egal. 
  Das könnte ich evtl. in Kauf nehmen. 
D
ys
fu
nk
tio
na
le
 
Fr
ag
e 
Wenn es keinen Aperitif „aufs Haus“ gäbe, wie 
würden Sie darüber denken? 
   Das würde mich sehr stören. 
 (Quelle: In Anlehnung an Bailom et al., 1996, S. 120) 
                                            
274  Vgl. Laczniak et al. (2001), S. 59. Dies erschien insofern problematisch, da dem Sympathiewert 
des Fürsprechers eine gewisse Beeinflussungsrelevanz zugesprochen wurde und der Einfluss 
möglicher Störvariablen über alle Versuchsgruppen konstant zu halten war (vgl. Her-
mann/Seilheimer, 1999, S. 291). 
275  Vgl. Fischer/Schiffers (1998), S. 10. 
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Aus der Kombination der individuellen Angaben zur funktionalen bzw. dysfunktiona-
len Frage ließen sich unter Zuhilfenahme der KANO-Auswertungstabelle (s. Tab. 
5-5) die jeweiligen Leistungsmerkmale aus Sicht der einzelnen Auskunftsperson 
klassifizieren.276 Diese individuellen Zuordnungsangaben wurden schließlich derart 
aggregiert, dass für jedes Leistungsmerkmal eine eindeutige Klassifikation ersichtlich 
wurde.277 Für die Zwecke der vorliegenden Untersuchung wurde festgelegt, dass ein 
Merkmal erst dann eindeutig einer Kategorie zuzurechnen war, wenn rund die Hälfte 
der Auskunftspersonen das Merkmal gleich bewerteten. Die Eignung der nicht ein-
deutig zuzuordnenden Merkmale als „Disclaimer“ wurde im Einzelfall geprüft. Die 
genauen Klassifikation der ausgewählten Attribute der Leistungsbündel „Restaurant“ 
bzw. „Kfz-Werkstatt“ kann dem Anhang A-5 bzw. Anhang A-6 entnommen werden. 
Tab. 5-5: KANO-Auswertungstabelle 
Dysfunktionale Frage  
Würde 
mich sehr 
freuen 
Setze ich 
voraus 
Das ist mir 
egal 
Könnte ich 
in Kauf 
nehmen 
Würde 
mich sehr 
stören 
Würde mich sehr 
freuen 
Q A A A O 
Setze ich voraus R I I I M 
Das ist mir egal R I I I M 
Könnte ich in 
Kauf nehmen 
R I I I M 
Funktionale 
Frage 
Würde mich sehr 
stören 
R R R R Q 
A(ttractive): Begeisterungsanforderung O(ne-dimensional): Leistungsanforderung 
M(ust-be): Basisanforderung I(ndifferent): Indifferente Forderung 
R(everse): Entgegengesetzte Forderung Q(uestionable): Fragwürdiges Ereignis 
 (Quelle: In Anlehnung an Bailom et al., 1996, S. 121) 
                                            
276 Neben den bereits erläuterten Merkmalskategorien können sich hier drei weitere Anforderungska-
tegorien ergeben: Die Kategorien „Fragwürdiges Ereignis“ sowie „Entgegengesetzte Forderung“ 
sind inhaltlich kaum interpretierbar und für diese Arbeit von eher untergeordneter Bedeutung. Die 
Erfüllung von so genannten „Indifferenten Forderungen“ trägt weder zur Unzufriedenheit noch zur 
Zufriedenheit des Kunden bei (vgl. Gierl/Bartikowski, 2003, S. 15ff.). 
277  Üblicherweise empfiehlt es sich hierbei, bei sehr heterogenem Antwortverhalten der Auskunftsper-
sonen die Stichprobe weiter zu segmentieren (vgl. Fischer/Schiffers, 1998, S. 11). Eine derartige 
Vorgehensweise wäre im Rahmen der vorliegenden Arbeit jedoch wenig sinnvoll gewesen, da ge-
plant war, die Experimentalstichprobe gesamtheitlich auszuwerten. 
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In einem weiteren Schritt, der Aufschluss über die auszuwählenden „Positive Claims“ 
bzw. „Disclaimers“ liefern sollte, wurden die individuellen Wichtigkeiten der ermit-
telten Leistungseigenschaften (jeweils in Verbindung mit einem bestimmten Ausprä-
gungsniveau) für die Präferenzbildung des Konsumenten aufgedeckt. Dies erschien 
notwendig, da es bei der Erforschung der Wirkungsweise zweiseitig argumentierter 
Nachrichten als wenig vorteilhaft angesehen wird, „Disclaimer“ an relativ wichtigen 
Leistungseigenschaften anzusetzen.278 Stattdessen wird in der vorliegenden Arbeit 
den Empfehlungen bei CROWLEY/HOYER (1994) gefolgt, die vorschlagen, in zweiseitig 
argumentierten Nachrichten relativ unwichtige bzw. moderat wichtige Leistungs-
merkmale als Leistungsnachteile zu kommunizieren.279 
Die individuellen Wichtigkeiten der ermittelten Leistungsmerkmale wurden erneut 
onlinegestützt erhoben. Die Befragung schloss sich an den bereits im Abschnitt 
5.2.1.2 erläuterten Pretest an. Hierbei gab jede Versuchsgruppe zur Vermeidung von 
Ermüdungseffekten lediglich Auskunft zu einer der beiden Leistungsarten. Die Aus-
kunftspersonen wurden im Fragebogen angewiesen, ihre Wichtigkeitseinschätzung 
anhand 6-stufiger LIKERT-Skalen mit den Endpolen „Völlig unwichtig“ bzw. „Sehr 
wichtig“ mitzuteilen.280 Insgesamt bearbeiteten 26 Personen die Itembatterie zum 
Leistungsbündel „Restaurant“ bzw. 22 Personen die Fragen zum Leistungsbündel 
„Kfz-Werkstatt“. Die ermittelten durchschnittlichen Wichtigkeiten können dem Anhang 
entnommen werden (Anhang A-5 bzw. Anhang A-6). 
                                            
278  Dies lässt sich bspw. damit begründen, dass ab einem gewissen Wichtigkeitsniveau der einge-
räumten Leistungsmängel nicht mehr der in Hypothese H4 erwartete Interaktionseffekt zu beo-
bachten sein dürfte (vgl. Eisend, 2006, S. 188). So ist davon auszugehen, dass die (verstandesbe-
tonte) Beurteilung eines empfohlenen Objekts mit zunehmender Wichtigkeit der beschriebenen 
Leistungsnachteile negativer ausfällt. Im Falle eines inkongruenten Fürsprechers wäre demnach 
(trotz des zu erwartenden geringeren Misstrauens der Probanden im Vergleich zur einseitigen Ar-
gumentation) ab einem gewissen Wichtigkeitsniveau der hervorgehobenen Leistungsschwächen 
davon auszugehen, dass eine zweiseitig argumentierte Botschaft eine ähnlich geringe Überzeu-
gungskraft entfaltet wie eine rein einseitig argumentierte Botschaft. Zudem dürften Empfehlungen, 
in denen sehr wichtige Leistungsmerkmale negativ hervorgehoben werden, als wenig glaubhaft 
wahrgenommen werden (s. Argumentation Basisanforderungen). 
279  Vgl. Crowley/Hoyer (1994), S. 568f. 
280  Vgl. Settle/Golden (1974); Swinyard (1981). 
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Auf Grundlage der Erkenntnisse der KANO-Kategorisierung sowie der Wichtigkeitsbe-
fragung wurden schließlich pro Leistungsart fünf Leistungsmerkmale ausgewählt: 
o Drei dieser Leistungsmerkmale sollten in den entsprechenden Empfehlungs-
botschaften als Leistungsvorteile dargestellt werden. Hierzu wurden als Aus-
wahlkriterien eine hohe durchschnittliche Wichtigkeitseinschätzung des ent-
sprechenden Attributs sowie eine geringe Standardabweichung formuliert.281 
o Die zwei übrigen Leistungsmerkmale sollten in der zweiseitig argumentierten 
Botschaft negativ, in der einseitig argumentierten Botschaft dagegen positiv 
hervorgehoben werden. Als Auswahlkriterium wurde hier ein moderat hoher 
durchschnittlicher Wichtigkeitswert mit relativ geringer Standardabweichung an-
gesetzt. Zudem sollte entscheidend sein, welcher KANO-Kategorie sich das je-
weilige Attribut zuordnen ließ. Die Auswahl der Leistungsmerkmale erfolgte fall-
spezifisch durch Abwägung der entsprechenden Kriteriumsausprägungen. 
Die ausgewählten Eigenschaften sowie deren Kriteriumswerte zeigt Tab. 5-6.282 
Tab. 5-6: Ausgewählte Leistungsmerkmale 
Restaurant Kfz-Werkstatt 
Argument 
Leistungsmerkmal KANO Wichtigkeit Leistungsmerkmal KANO Wichtigkeit
+ Guter Geschmack der Speisen M 
 x¯ = 5,54 
 s = 0,76 
Kompetenz der Me-
chaniker M 
 x¯ = 5,68 
 s = 0,57 
+ Freundlichkeit des Personals M 
 x¯ = 5,46 
 s = 0,65 
Preis-Leistungs-
Verhältnis O 
 x¯ = 5,60 
 s = 0,59 
+ Hochwertigkeit der Zutaten - 
 x¯ = 4,65 
 s = 1,13 
Nur notwendige 
Reparaturen M 
 x¯ = 5,36 
 s = 0,85 
+ / - Wartezeit auf be-stellte Speisen - 
 x¯ = 4,08 
 s = 1,02 
Ordentlichkeit der 
Werkstatt I 
 x¯ = 3,95 
 s = 1,46 
+ / - Auswahl auf der Speisekarte - 
 x¯ = 3,62 
 s = 1,02 
Vorhandensein ei-
nes Wartebereichs - 
 x¯ = 3,23 
 s = 1,68 
+: Positive Erwähnung der Eigenschaft in der Empfehlung („Positive Claim“) 
 -: Negative Erwähnung der Eigenschaft in der Empfehlung („Disclaimer“) 
                                            
281  Vgl. Kamins/Assael (1987), S. 33. 
282 Diese Aufteilung der zweiseitigen Nachricht in drei unterstützende Argumente sowie zwei Gegen-
argumente folgt den Empfehlungen Crowley/Hoyers (1994) zur Gestaltung effektiver zweiseitiger 
Werbebotschaften (vgl. Crowley/Hoyer, 1994, S. 567f.). 
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Für jedes Experiment wurden schließlich basierend auf obiger Auswahl jeweils zwei 
Empfehlungstexte verfasst. Für die beiden Leistungsmerkmale, die sowohl als „Posi-
tive Claim“ als auch als „Disclaimer“ fungieren sollten, wurden zu diesem Zweck ein 
unvorteilhaftes sowie ein vorteilhaftes Ausprägungsniveau bestimmt. Bei der 
Formulierung der Botschaften wurde darauf geachtet, dass die einseitig sowie die 
zweiseitig argumentierte Nachricht eine vergleichbare Textlänge erreichten. Um 
möglichen Reihenfolgeeffekten vorzubeugen, wurden die negativen Informationen 
bei der Gestaltung der zweiseitigen Empfehlungen weder am Anfang noch am Ende 
der Botschaft platziert. Dies geschah aufgrund folgender Überlegungen: 
Leistungsnachteile, die zu Beginn einer Nachricht angesprochen werden, dürften 
aufgrund eines zu erwartenden Primacy-Effekts283 den Rezipienten bei der Einstel-
lungsbildung präsenter sein als negative Informationen, die erst später in der Bot-
schaft erwähnt werden.284 Weiter kann angenommen werden, dass ein Hinweis auf 
eine Leistungsschwäche am Anfang einer Botschaft als kognitiver Anker fungiert,285 
der die Wahrnehmung der folgend beschriebenen Merkmale negativ „einfärbt“ („Der 
erste Eindruck zählt!“).286 
Werden negative Leistungsaspekte dagegen am Ende einer Nachricht erwähnt, ist 
das Auftreten eines Recency-Effekts wahrscheinlich.287 Ferner vermuten CROWLEY 
und HOYER (1994), dass Leistungseindrücke, die aus einer vorerst als unglaubwürdig 
eingestuften Botschaft gewonnen werden, nicht nachträglich nach oben korrigiert 
werden, wenn das Glaubwürdigkeitsurteil aufgrund der am Ende der Nachricht vor-
gefundenen negativen Informationen revidiert wird.288 Letztlich wäre es denkbar, 
dass negative Leistungsinformationen am Ende eine Nachricht bei unvollständiger 
Botschaftsrezeption nicht aufgenommen werden. Damit bestünde die Gefahr, dass 
                                            
283 Der Primacy-Effekt beschreibt das Phänomen, dass die in einer Nachricht erstgenannten Informa-
tionen aufgrund deren höheren Verfügbarkeit besser erinnert werden als alle folgend übermittelten 
Informationen (vgl. Fiedler/Bless, 2003, S. 136). 
284  Vgl. Crowley/Hoyer (1994), S. 568. 
285  Zu Verankerungsheuristiken s. von Nitzsch (2002), S. 22ff. 
286  Vgl. Crowley/Hoyer (1994), S. 568. 
287 Als Recency-Effekt wird der Umstand bezeichnet, dass die letztgenannten Aspekte einer Botschaft 
kurzfristig besser erinnert werden als die zuvor genannten Informationen (vgl. Fiedler/Bless, 2003, 
S. 138). Die höhere kognitive Verfügbarkeit der Informationen mag dann – genau wie beim Prima-
cy-Effekt – eine vergleichsweise stärkere Berücksichtigung der negativen Leistungseigenschaften 
bei der Einstellungsformation begünstigen (Crowley/Hoyer, 1994, S. 568). 
288 Vgl. Crowley/Hoyer (1994), S. 568. 
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eine zweiseitig argumentierte Nachricht als einseitige Botschaft wahrgenommen 
würde, womit die experimentelle Variation der Botschaftsargumentation gescheitert 
wäre. 
Das Restaurant als Testobjekt des ersten Experiments wurde mit Bezug zur Historie 
der Stadt Aachen „Die Kaiserkrone“ genannt. Die beiden Empfehlungsbotschaften 
wurden hierbei als Fließtext formuliert, dem als visueller Blickfang eine ansprechen-
de Abbildung eines Speiselokals hinzugefügt wurde. Die Kfz-Werkstatt wurde „Auto-
fix“ getauft. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wurden die einzelnen Argumente hier 
in Aufzählungsform aufgeführt. Der genaue Textlaut der Restaurantempfehlungen ist 
der folgenden Übersicht Abb. 5-2 zu entnehmen. Die Empfehlungstexte für die Kfz-
Werkstatt können im Anhang eingesehen werden (s. Anhang A-7). 
Abb. 5-2: Empfehlungstexte des ersten Experiments (Restaurant) 
Einseitige Botschaft Zweiseitige Botschaft 
Samstag, 24. Februar 2007 
Restaurantempfehlung: „Die Kaiserkrone“ 
Samstag, 24. Februar 2007 
Restaurantempfehlung: „Die Kaiserkrone“ 
Das kürzlich in der Elisabeth-
straße neu eröffnete Restau-
rant „Die Kaiserkrone“ ist eine 
Empfehlung wert: Zuerst ein 
Riesenlob an die Bedienung. 
Selten wurde ich so freundlich bedient! Die Speisekarte 
bietet eine reichhaltige Auswahl, die angebotenen Gerichte 
sind einfach phänomenal. Ich wählte das Eröffnungsmenu 
„Kaiser-Karl”. Vorspeise: Kressecremesuppe, abgeschmeckt 
mit frischen Kräutern aus der Region - Vorzüglich! Haupt-
speise: Gebratener Lachs mit krosser Zitronenkruste ergänzt 
mit einem Krautgemüse, abgestimmt mit Senf aus Mon-
schau – ein wahrer Gaumenschmauß! Die Nachspeise ließ 
nicht lange auf sich warten: Am Tisch flambierte Apfelkü-
cherl mit Vanilleeis - ein Gedicht! Alles in allem ein unver-
gesslicher Abend: Wer es sich einmal richtig gut gehen 
lassen will, sollte hier unbedingt einmal vorbeischauen! 
Das kürzlich in der Elisabeth-
straße neu eröffnete Restau-
rant „Die Kaiserkrone“ ist eine 
Empfehlung wert: Zuerst ein 
Riesenlob an die Bedienung. 
Selten wurde ich so freundlich bedient! Die Auswahl auf der 
Speisekarte könnte sicherlich etwas größer sein, die 
angebotenen Gerichte dagegen sind einfach phänomenal. 
Ich wählte das Eröffnungsmenu „Kaiser-Karl”. Vorspeise: 
Kressecremesuppe, abgeschmeckt mit frischen Kräutern 
aus der Region - Vorzüglich! Hauptspeise: Gebratener 
Lachs mit krosser Zitronenkruste ergänzt mit einem Kraut-
gemüse, abgestimmt mit Senf aus Monschau – ein wahrer 
Gaumenschmauß! Auf die Nachspeise (am Tisch flambier-
te Apfelkücherl mit Vanilleeis) musste ich leider ein klein 
wenig warten, aber: Ein Gedicht! Alles in allem ein unver-
gesslicher Abend: Wer es sich einmal richtig gut gehen 
lassen will, sollte hier unbedingt einmal vorbeischauen! 
eingetragen von Florian @ 21:35 eingetragen von Florian @ 21:35 
Die „Disclaimer“ der zweiseitigen Botschaft sind durch Fettdruck hervorgehoben 
Die Empfehlungstexte wurden schließlich in Beitragsform in die beiden Weblogs in-
tegriert. Pro Experiment ergaben sich auf diese Weise vier Testobjekte. Um sicher-
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zustellen, dass das gewünschte Personenkategorieschema vor Ansicht des Emp-
fehlungstextes aktiviert werden würde, wurden die Empfehlungsbeiträge erst an 
vierter Position im Umfeld der vier weiteren fingierten Einträge platziert. Die Pro-
banden sollten somit bei Durchsicht des Weblogs von oben nach unten zuerst drei 
Beiträge des fiktiven Fürsprechers aufnehmen, bevor sie auf die entsprechende 
Empfehlung stoßen würden. 
5.3 Ablauf der Untersuchung 
Die Experimentaldaten wurden im Zeitraum vom 4. bis zum 29. Juni 2007 webge-
stützt erhoben. Personen, die an der Untersuchung teilnehmen wollten, erreichten 
die Experimentalseiten durch Aufruf der zu diesem Zweck geschalteten Internetad-
resse „Forschung-macht-Klick.de“. Die Untersuchung wurde u.a. per Email be-
kannt gemacht. Hierzu konnten die Mailverteiler von insgesamt 9 Fachschaften der 
RWTH Aachen, Verteilerlisten der FH Aachen, der Verwaltungs- und Wirtschaftsaka-
demie Aachen sowie der Volkshochschule Aachen genutzt werden. Ferner wurde auf 
den Internetseiten des Lehrstuhls für Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH 
Aachen sowie einem hoch frequentierten lokalen Internetforum mittels Bannerwer-
bung auf die Studien hingewiesen. Weitere Werbemaßnahmen umfassten die Be-
kanntgabe der Untersuchung in diversen Vorlesungen an der RWTH Aachen sowie 
das Verteilen von Handzetteln in der Innenstadt Aachens. Als Anreiz zur Teilnahme 
wurden unter den Versuchspersonen 500 Gutscheine eines Online-Versand-hauses 
im Wert von jeweils 5,-€ sowie zwei weitere größere Sachprämien verlost. 
Personen, die die Versuchsseiten aufsuchten, wurden auf der Startseite begrüßt 
und über die Dauer und den Verlauf der Untersuchung informiert. Hierbei wurde die 
so genannte Strategie der „hohen Hürden“ angewendet: Demnach sind Online-
Befragungen derart zu gestalten, dass potentielle „Durchklicker“ bzw. „Schnäppchen-
Jäger“ im Vorfeld durch Hinweise, die auf einen hohen Bearbeitungsaufwand schlie-
ßen lassen, abgeschreckt werden.289 Die Dauer der Untersuchung wurde dement-
sprechend mit 15 - 20 Minuten angegeben. Ferner wurden die Probanden gebeten, 
den Fragebogen gewissenhaft zu bearbeiten. Um eine Sensibilisierung hinsichtlich 
des tatsächlichen Untersuchungsgegenstands zu verhindern, wurde den Probanden 
                                            
289  Vgl. Reips (2002a), S. 249. 
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auf der Startseite zudem mitgeteilt, das Ziel der Studie läge in der Erforschung der 
individuellen Wahrnehmung von Internetseiten. Es wurde darüber hinaus versichert, 
dass sämtliche Angaben, die im Laufe der Datenerhebung geäußert würden, streng 
vertraulich behandelt würden und ausschließlich dem Zweck der wissenschaftlichen 
Verwertung dienten.  
Über einen Button am Ende der Einstiegsseite erreichten die (potentiellen) Ver-
suchsteilnehmer die nächsten Seiten des Online-Fragebogens. Hier wurde die 
Email-Adresse der Probanden abgefragt. Zudem wurden einige einführende Fra-
gen zu demographischen Merkmalen sowie zum Internetnutzungsverhalten gestellt. 
Diese Items wurden hauptsächlich deshalb im Fragebogen platziert, um die Abbrü-
che während der eigentlichen Untersuchung zu reduzieren. So finden Abbrüche in 
Online-Erhebungen meist in der Orientierungsphase des Probanden zu Beginn einer 
Untersuchung statt.290 Es empfiehlt sich daher, wichtige Fragen erst später im Laufe 
der Untersuchung zu stellen, da auf diese Weise Abbrüchen im relevanten Teil der 
Befragung entgegengewirkt werden kann.291 Die Untersuchung wurde deshalb der-
art angelegt, dass die Vpn erst nach Bearbeitung der einführenden Itembatterien die 
Seite erreichten, auf der die experimentellen Einweisungstexte zu finden waren. 
Auf der Einweisungsseite wurden die Versuchsteilnehmer nach einem Zufallsme-
chanismus den experimentellen Versuchsgruppen zugeteilt. Ob eine Person hierbei 
einer Experimentalgruppe des ersten oder des zweiten Experiments zugewiesen 
wurde, hing entscheidend von der Postleitzahl ab, die die Person zuvor im Rahmen 
der Abfrage der demographischen Merkmale angegeben hatte. So wurde erwartet, 
dass aufgrund der freien Zugänglichkeit der Versuchsseiten im Internet auch Perso-
nen an der Befragung teilnehmen würden, die nicht im unmittelbaren Umfeld der Re-
gion Aachen wohnhaft waren. Dieser Umstand erschien wichtig, da für diese Perso-
nen eine Empfehlung eines Aachener Restaurants bzw. einer Aachener Kfz-
Werkstatt keine (oder nur eine äußerst geringe) Relevanz aufweisen würde. Es wur-
de somit entschieden, die Teilnahme am ersten Experiment (Restaurantempfehlung) 
lediglich Versuchsteilnehmern zugänglich zu machen, die nach ihrer Postleitzahl 
der Region Aachen zuzuordnen waren. 
                                            
290  Vgl. Reips (2002b), S. 241ff. 
291  Vgl. Reips (2002a), S. 249. 
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Dieses Experiment zielte darauf ab, Reaktionen von Probanden zu erfassen, die in 
ihrem situativen Informationsverhalten dem des Surftypus des „Browsers“ nahe ka-
men.292 Die Vpn sollten daher bei Betrachten der Testwebseiten kein klar umrissenes 
Informationsziel verfolgen, sodass der Kontakt mit der Empfehlung eher beiläufig 
erfolgen konnte. Jeder Proband bestimmte somit im ersten Experiment nach eige-
nem Ermessen die Intensität der Beschäftigung mit dem Empfehlungstext.293 Die 
Versuchsteilnehmer des ersten Experiments wurden wie folgt instruiert:294 
„Wir möchten im Folgenden experimentell untersuchen, wie Menschen im Internet 
andere Menschen beurteilen, wenn hierfür nur wenige Informationen zur Verfügung 
stehen. Zu diesem Zweck möchten wir Sie bitten, den Ausschnitt einer Webseite zu 
betrachten und danach einige Fragen zu beantworten.“ 
Das zweite Experiment (Kfz-Werkstatt-Empfehlung) war dagegen allen Ver-
suchsteilnehmern zugänglich. Personen aus der Region Aachen wurden somit per 
Zufallsmechanismus einer Versuchsgruppe der ersten oder der zweiten Studie zu-
gewiesen. Teilnehmer, die ihrer Postleitzahl folgend nicht der Region Aachen zuzu-
ordnen waren, wurden dagegen stets zufällig einer Versuchsgruppe des zweiten Ex-
periments zugeteilt (einen detaillierten Ablaufplan der Untersuchung zeigt Abb. 5-3 
am Ende dieses Abschnitts).  
Ein Erkenntnisziel der zweiten Studie lag in der Erforschung der Reaktionen von 
Personen, die aufgrund ihres situativen Informationsverhaltens eher der Kategorie 
des „Searchers“ zuzuordnen sind. Den Probanden wurde hier die Aufgabe gestellt, 
sich vorzustellen, bei der Suche nach Informationen über Kfz-Werkstätten in der Re-
gion Aachen auf die entsprechende Empfehlung gestoßen zu sein. Hieraus sollten 
sich die Vpn ein Bild von der empfohlenen Werkstatt verschaffen, derart wie sie sich 
auch unter realen Bedingungen in einer entsprechenden Situation verhalten wür-
den.295 Mittels dieses künstlichen Induzierens der persönliche Relevanz der Nach-
                                            
292  S. Abschnitt 5.2.1.1. 
293 Die Versuchssituation kann folglich als quasi-biotisch bezeichnet werden (vgl. Weis/Steinmetz, 
2002, S. 196). 
294 Vgl. hierzu das Vorgehen bei Baer (1990), Baer/Kosenko (1991) sowie Ziegler et al. (2002). 
295  Die Versuchssituation ist somit als nicht durchschaubar zu bezeichnen. So war den Probanden 
bewusst, dass sie an einem Versuch teilnahmen, ihre Aufgabe im Experiment war bekannt, nicht 
jedoch der eigentliche Zweck der Untersuchung (vgl. Weis/Steinmetz, 2002, S. 196). 
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richt konnten somit auch Personen, die nicht aus Aachen (oder der nahen Umge-
bung Aachens) stammten, an der Studie teilnehmen.296 Die Vpn der zweiten Studie 
erhielten die folgende schriftliche Einweisung: 
„Stellen Sie sich bitte vor, Sie seien auf der Suche nach einer Kfz-Werkstatt in Aa-
chen (bspw. weil Sie Ihr Auto in Reparatur bringen möchten). Da Sie bisher keine 
Erfahrungen mit Autowerkstätten in Aachen haben, suchen Sie vorab im Internet 
nach Informationen über Werkstätten in der Umgebung von Aachen. Über einen Ein-
trag in einer Suchmaschine gelangen Sie auf eine Webseite, auf der eine Aachener 
Auto-Werkstatt empfohlen wird. Wir möchten Sie bitten, sich im Folgenden diese 
Webseite anzusehen und sich ein Bild von der empfohlenen Werkstatt zu machen. 
Gehen Sie dabei bitte so vor, wie Sie es auch tatsächlich in der beschriebenen Situa-
tion machen würden. Nachdem Sie die Seite betrachtet haben, werden wir Ihnen ei-
nige Fragen zu Ihren Eindrücken stellen.“ 
Im Anschluss an den jeweiligen Einweisungstext erreichten die Versuchsteilnehmer 
eine Seite, auf der erklärt wurde, wie die experimentellen Weblogs aufgerufen wer-
den konnten. Hier wurden die Probanden zudem aufgefordert, sich mindestens fünf 
Minuten mit der jeweiligen Testwebseite zu beschäftigen. Ferner wurde darauf hin-
gewiesen, dass sämtliche Hyperlinks der Seite zum Zweck der Studie deaktiviert 
wurden. Erst nach dieser Einweisung konnte das entsprechende (zufällig zugewie-
sene) Testweblog durch Klick auf einen Button am Ende der Seite aufgerufen wer-
den. Nachdem die Vpn sich ausreichend mit der Webseite auseinandergesetzt hat-
ten, begannen sie mit der Bearbeitung des Fragebogens. 
Im Fragebogen wurden die Probanden an erster Stelle zu ihren Eindrücken zur Per-
son „Florian Wagner“ sowie zur gerade betrachteten Webseite befragt. Neben der 
Ermittlung von Messwerten zur Kontrollvariablen „Unterhaltungswert der Webseite“ 
dienten diese einführenden Fragen sowohl der Ablenkung vom eigentlichen Untersu-
chungsgegenstand als auch der Aufnahme alternativer Inhalte in das Kurzzeitge-
                                            
296  Obgleich einzelne Autoren darauf hinweisen, dass derartige Szenarioansätze u.U. eine geringe 
externe Validität aufweisen (vgl. Aronson et al., 1990, S. 194ff.), ist diese Experimentalmethodik in 
der empirischen Marketingforschung weit verbreitet (vgl. bspw. Verlegh et al., 2004; Eggert et al., 
2007). Die Recherche nach Produktinformationen im Internet dürfte für einen Großteil der hier be-
fragten Personen jedoch keine unvertraute Situation darstellen, sodass beim gewählten Untersu-
chungsansatz dennoch ein akzeptables Niveau an externer Validität gegeben sein dürfte. 
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dächtnis der Probanden.297 Anschließend wurden Kenntniswirkungen, detailliert und 
pauschal wertende Eindrücke bzgl. des Empfehlungsgegenstands sowie die indivi-
duellen Wichtigkeitsurteile erhoben. Im ersten Experiment (Restaurantempfehlung) 
schloss sich die Messung des Objektwahlverhaltens der Probanden an, im zweiten 
Experiment (Kfz-Werkstatt-Empfehlung) wurde alternativ die individuelle Kaufbereit-
schaft erfragt. Danach wurden die Probanden gebeten, die Glaubhaftigkeit der gera-
de gelesenen Empfehlung einzuschätzen. Dieser Itembatterie folgten Fragen zur 
Messung der individuellen Motivattribution sowie Items, anhand derer der Erfolg der 
experimentellen Manipulationen überprüft werden sollte. Die Befragung endete mit 
einigen Fragen zum Informationsverhalten der Probanden, die jedoch im Rahmen 
der vorliegenden Arbeit nicht ausgewertet wurden. Auf der Endseite wurde den Vpn 
für ihre Teilnahmebereitschaft gedankt. Ferner wurde um Verschwiegenheit über 
den Untersuchungsverlauf gegenüber Dritten gebeten. 
Eine Seite des Fragebogens enthielt (abhängig von der Textlänge der Fragen) ma-
ximal fünf Items. Hiermit sollte zum einen eine hohe Textlastigkeit der Fragebogen-
seiten vermieden werden, um somit Abbrüchen der Befragungssituation bei Über-
lastung der Probanden entgegenzuwirken.298 Zum anderen sollte auf diese Weise 
verhindert werden, dass einzelne Seiten des Fragebogens lediglich durch das Scrol-
len des Bildschirms beantwortet werden könnten. So besteht hier die Gefahr, dass 
gesamte Fragebatterien vollständig übersehen werden oder die Vpn durch den er-
höhten Eingabeaufwand ebenfalls die Befragung vorzeitig beenden.299 Um auszu-
schließen, dass einzelne Vpn vorab getroffene Angaben nachträglich revidieren 
würden (bspw. wäre eine Korrektur der Objekteinstellung nach Artikulation der Moti-
vattribution denkbar300), wurden die Untersuchungsseiten derart programmiert, dass 
es nicht möglich war, im Fragebogen „zurückzublättern“. Sämtliche Angaben der Ver-
suchsteilnehmer erfolgten somit rein gedächtnisgestützt. Zur Vermeidung systemati-
scher Urteilsverzerrungen aufgrund von Reihenfolgeeffekten wurden zudem sämtli-
                                            
297  Vgl. zu dieser Vorgehensweise Dechêne (2006), S. 80. 
298  Vgl. Theobald (2000), S. 76. 
299  Vgl. ebd., S. 83. 
300  So zeigen bspw. Forehand und Grier (2002), dass die Wertschätzung des sozialen Engagements 
eines Unternehmens entscheidend dadurch geprägt sein kann, ob sich die beurteilende Person vor 
Abgabe der Einschätzung oder erst danach mit möglichen Motiven des Unternehmens für die Auf-
nahme der sozialen Aktivitäten auseinandersetzt (vgl. Forehand/Grier, 2002). 
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che Fragen jeder Seite per Zufallsprinzip rotiert.301 Die Übersicht Abb. 5-3 zeigt den 
Ablauf der Untersuchung. 
Abb. 5-3: Ablaufschema der Untersuchung 
Startseite
Erhebung demographischer Merkmale
Endseite
Stimuluskontakt
Datenerhebung 
Experiment 1
Einweisung
Stimuluskontakt
Datenerhebung 
Experiment 2
Einweisung
Postleitzahl der Region Aachen?
NeinJa
 
5.4 Datengrundlage der Untersuchung 
In diesem Abschnitt wird auf die Daten eingegangen, die mittels der webgestützten 
Experimente erhoben werden konnten. Hierbei wird erst erläutert, wie die für die ge-
planten Experimente erforderlichen Stichprobengrößen ermittelt wurden. Danach 
wird die Bereinigung des Datenmaterials erläutert. Daran anschließend wird die (be-
reinigte) Stichprobe hinsichtlich demographischer Merkmale beschrieben. Abschlie-
ßend wird dargelegt, wie im Rahmen der vorliegenden Arbeit mit fehlenden Werten 
umgegangen wurde. 
                                            
301 Vgl. Green/Tull (1982), S. 322; Böhler (2004), S. 101; Bühner (2006), S. 63. 
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5.4.1 Ermittlung der notwendigen Stichprobengröße 
Die Stichprobenumfangsplanung gilt als einer der wichtigsten Schritte vor der Durch-
führung einer experimentellen Untersuchung, da nur auf diese Weise eine sinnvolle 
Interpretation jeglicher Untersuchungsergebnisse gewährleistet werden kann.302 Wird 
die Stichprobenplanung unterlassen, ist es denkbar, dass ein (für die Aufdeckung 
eines Effekts bestimmter Größe) zu kleiner oder zu großer Stichprobenumfang reali-
siert wird: 
o Eine zu klein gewählte Stichprobe birgt die Gefahr, dass interessierende Ef-
fekte nicht aufgedeckt werden können oder dass nicht signifikante Ergebnisse 
aufgrund der geringen Teststärke303 des Signifikanztests inhaltlich nicht inter-
pretierbar sind.304 
o Eine zu große Stichprobe bringt dagegen die Problematik mit sich, dass u.U. 
Effekte als signifikant ausgewiesen werden, die für den Untersuchungsgegens-
tand keine oder nur eine sehr geringe praktische Bedeutsamkeit305 aufweisen.  
Zu groß gewählte Stichproben werden jedoch als weniger problematisch erachtet als 
zu kleine Stichproben, da es hier immer noch möglich ist, die Ergebnisse der Unter-
suchung unter Betrachtung so genannter Effektstärkemaße zu interpretieren.306 
Große Stichproben bieten bei vertretbarem Erhebungsaufwand zudem einige Vortei-
le: So nimmt mit steigendem Stichprobenumfang zum einen die Teststärke des Sig-
nifikanztests zu, zum anderen bildet die Stichprobe gemäß COURNOTS Gesetz der 
großen Zahl eher die „wahren“ Populationsverhältnisse ab.307 
                                            
302  Vgl. Rasch et al. (2006b), S. 43. 
303  Die Teststärke (im Engl.: „Power“) bezeichnet die Wahrscheinlichkeit, mit der bei Gültigkeit der 
Alternativhypothese H1 in der Population ein Signifikanztest einen signifikanten Effekt ausweist. Die 
Teststärke ergibt sich aus der Beziehung 1 - β-Fehler, wobei der β-Fehler die Wahrscheinlichkeit 
angibt, zu der eine „richtige“ H1 irrtümlicherweise verworfen wird (vgl. Bortz/Döring, 1995, S. 566). 
304  So darf bei einem Stichprobenumfang, der für die Aufspürung eines bestimmten Effekts zu klein 
gewählt ist, bei einem nicht signifikanten Ergebnis aufgrund der geringen Teststärke weder die Al-
ternativhypothese H1 abgelehnt werden, noch ist es zulässig die Nullhypothese H0 anzunehmen 
(vgl. Rasch et al., 2006a, S. 79ff.). Aktuelle Publikationen fordern daher die Gültigkeit von For-
schungshypothesen nicht ausschließlich anhand des Kriteriums der Irrtumswahrscheinlichkeit zu 
bemessen, sondern ebenfalls den jeweiligen β-Fehler bzw. die Teststärke bei der Durchführung 
wissenschaftlicher Untersuchungen zu berücksichtigen (vgl. Westermann, 2000, S. 369). 
305  Zur praktischen Bedeutsamkeit vgl. Bortz/Döring (1995), S. 564f.; Schnell et al. (1999), S. 416ff. 
306  Vgl. Rasch et al. (2006b), S. 43. 
307  Vgl. Kromrey (1998), S. 248; Schnell et al. (1999), S. 256ff.; Rasch et al. (2006a), S. 86. 
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Da Größe der Stichprobe, Irrtumswahrscheinlichkeit, Teststärke und zu erwartende 
Effektgrößen in einem wechselseitigen Verhältnis zueinander stehen, ist die Pla-
nung des für den Zweck einer Untersuchung erforderlichen Stichprobenumfangs bei 
Kenntnis der drei anderen Determinanten möglich.308 Hierzu kann auf verbreitete 
Softwarelösungen zurückgegriffen werden.309 Das Signifikanzniveau der vorliegen-
den Untersuchung wurde nach gängiger Konvention auf α = 5% festgelegt, die Test-
stärke der Signifikanztests wurde mit 90% vergleichsweise hoch angesetzt.310 
Hinweise zur Stärke der zu erwartenden Effekte wurden aus den Ergebnissen (an-
nähernd) vergleichbarer Studien abgeleitet.311 Da hier zumeist keine Angaben über 
die Größe der gefundenen Effekte ausgewiesen wurden, wurden gegebenenfalls die 
in den Veröffentlichungen angegebenen statistischen Kennwerte (F-Wert, Freiheits-
grade) zur Berechnung der jeweiligen Effektstärken herangezogen. Die erforderliche 
Stichprobengröße wurde hierbei lediglich anhand der wichtigsten Wirkungskriterien 
der vorliegenden Arbeit geplant. Dies waren (nach Einschätzung des Autors) zum 
einen die Einstellung zum Empfehlungsobjekt infolge des Empfehlungskontakts 
zum anderen die Glaubhaftigkeit312 der Empfehlung. 
Tab. 5-7 zeigt die (ermittelten) Effektgrößen vergleichbarer Untersuchungen. Ausge-
wiesen wird hier das partielle Eta-Quadrat (ηp2) als Effektstärkemaß. Diese Kennzif-
fer gibt den Anteil der Varianzaufklärung eines Faktors (bzw. des Beitrags der Vari-
anzaufklärung der Wechselwirkung mehrerer Faktoren) an der Summe aus systema-
tischer Varianz des Effekts und Residualvarianz auf Ebene der Stichprobe an.313 
                                            
308 Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 567. 
309  Die für den Zweck der geplanten Untersuchung erforderliche Stichprobengröße N wurde unter 
Zuhilfenahme des Programms GPOWER 3.0 von Faul/Erdfelder (1992) bestimmt. Im Rahmen ei-
ner A-priori-Analyse kann hier unter Festlegung eines α-Fehler-Niveaus, der gewünschten Test-
stärke sowie der zu erwartenden Effektgrößen eine erforderliche Mindeststichprobengröße be-
rechnet werden. 
310  Inhaltlich bedeutet dies, dass ein Signifikanztest auf dem vorgegebenen α-Fehler-Niveau mit einer 
Wahrscheinlichkeit von 90% einen spezifizierten Effekt als signifikant ausweist, wenn der Effekt in 
der Population tatsächlich existiert. Das Risiko einer Fehlentscheidung bei Annahme der Alterna-
tivhypothese H1 entspricht hier der Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%. 
311  Vgl. Wentura (2004), S. 10. 
312  Streng genommen wird theoretisch zwischen der Glaubhaftigkeit einer Botschaft sowie der Glaub-
würdigkeit einer Kommunikationsquelle unterschieden (vgl. bspw. Gierl et al., 1997). Da jedoch 
keine vergleichbaren Studien aufgefunden wurden, in denen die Glaubhaftigkeit der Botschaft ein 
untersuchtes Wirkungskriterium darstellte, mussten zur Berechnung der Effektstärken behelfsweise 
Publikationen einbezogen werden, die Effekte auf die Glaubwürdigkeit einer Quelle analysierten. 
313  Vgl. Cohen (1973), S. 107ff.; Rasch et al. (2006b), S. 78f.  
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Tab. 5-7: Überblick über die ermittelten Effektgrößen ausgewählter Studien 
Ermittelte Effektstärken der UV auf die... 
Art des  
Effekts Autor(en) Glaubhaftigkeit der  
Botschaft 
Einstellung zum  
Objekt 
PETTY ET AL. (1983) - ηp2 = 0,32 
SMITH/HUNT (1987) ηp2 = 0,06 - 
BAER (1990) - ηp2 = 0,04 
CAMPBELL/KIRMANI (2000) ηp2 = 0,08 (Studie 3) - 
Interaktionseffekt 
(In-)kongruenz x 
Argumentation 
DECARLO (2005) ηp2 zwischen 0,08 u. 0,24 - 
Die ermittelten Effektstärken deuten darauf hin, dass (bei vorsichtiger Abschätzung) 
im Fall der geplanten Untersuchung für die beiden betrachteten Wechselwirkungen 
Effektgrößen von jeweils ηp2 > 0,06 angenommen werden können. Folgend den Kon-
ventionen COHENS (1988) sind somit Effektstärken mittlerer Größe zu erwarten.314 
Unter der Voraussetzung des angegebenen α-Fehler-Niveaus sowie der Teststärke 
wurde somit errechnet, dass für beide Experimente jeweils mindestens 172 Ver-
suchspersonen zur Aufdeckung der erwarteten Effekte benötigt wurden.315 
5.4.2 Datenbereinigung 
Im Untersuchungszeitraum besuchten insgesamt 1250 Personen die geschalteten 
Versuchsseiten und nahmen die Bearbeitung des Fragebogens auf. Nach Vollen-
dung der einführenden Aufwärmfragen, deren Zweck hauptsächlich darin lag, die 
Abbrüche während der „eigentlichen“ Experimentalphase zu reduzieren, erreichten 
immer noch 1052 Personen die Seiten, auf denen die Einweisungstexte sowie die 
Instruktionen zur Ansteuerung der experimentellen Stimuli platziert waren. Den Fra-
gebogen des ersten Experiments füllten schließlich 414 Versuchsteilnehmer bis 
zum Ende aus, den Fragebogen des zweiten Experiments 397 Probanden. Mit ins-
gesamt 811 komplett bearbeiteten Fragebögen316 beläuft sich die Abbruchquote 
                                            
314 Vgl. Cohen (1988), S. 286f. 
315  Die Stichprobenumfangsplanung wurde hierbei an den zu erwartenden univariaten Effekten orien-
tiert. So sind zur Aufdeckung multivariater Effekte zwar weitaus kleinere Stichproben notwendig 
(vgl. Stevens, 2002), die multivariate Analyse erlaubt im Gegensatz zur univariaten Betrachtung 
jedoch keinerlei Rückschlüsse auf die genauen Ursachen signifikanter Gruppenunterschiede. 
316  Um Missverständnissen vorzubeugen, sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass Teilnehmer, 
die den Fragebogen komplett ausfüllten, nicht notwendigerweise alle Items beantworteten. Wie mit 
diesen Fehlangaben umgegangen wurde, wird im Abschnitt 5.4.4 ausführlich diskutiert.  
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somit gemessen an der Zahl der Personen, die über den gesamten Untersuchungs-
verlauf „verstarben“, auf 35,1%. Die Abbruchquote bezogen auf den Personenkreis, 
der erst ab Beginn der „eigentlichen“ experimentellen Untersuchung die Befragung 
vorzeitig beendete, beträgt 22,9%. Im Vergleich zu anderen Online-Erhebungen im 
marketingwissenschaftlichen Bereich sind die Abbruchquoten der vorliegenden Un-
tersuchung damit als akzeptabel zu bezeichnen.317 
In die weitere Analyse flossen lediglich die Daten derjenigen Versuchsteilnehmer ein, 
die die Untersuchung nicht vorzeitig beendeten. Hierdurch sollte dem Problem ent-
gegengewirkt werden, dass einzelne Erhebungseinheiten eine Vielzahl fehlender 
Werte aufweisen würden. Streng genommen birgt diese Vorgehensweise die Gefahr 
einer Stichprobenverzerrung bei Existenz eines systematischen Dropout-
Mechanismus.318 Die Stichprobenrepräsentativität319 stellt jedoch ein generelles 
Problem jeglicher onlinebasierter Forschung dar, die die Gesamtheit oder Teilseg-
mente der Internetnutzerschaft als Grundgesamtheit definiert. So wird die Realisation 
(im statistisch-mathematischen Sinne) „echter“ Stichproben vorwiegend dadurch er-
schwert, dass kein Verzeichnis aller Internetnutzer existiert, aus dem per Zufallsver-
fahren Probanden gezogen werden könnten.320 Ferner besteht bei unbeschränktem 
Zugang zu den Befragungsseiten (wie im Fall der vorliegenden Studie) das Problem 
der Selbstselektion der Versuchsteilnehmer.321 Im Gegensatz zu Untersuchungen, 
die die Schätzung von Populationsparametern zum Ziel haben, wird der Stichproben-
repräsentativität bei der experimentellen Überprüfung vermuteter Wirkungszusam-
menhänge jedoch häufig eine eher untergeordnete Bedeutung beigemessen.322 Dies 
gilt vor allem dann, wenn Wirkungshypothesen, wie auch im Rahmen der vorliegen-
                                            
317  Je nach Quelle werden Abbruchquoten im Bereich zwischen 10% und 25% berichtet (vgl. bspw. 
Walsh et al., 2002; Baumgarth, 2003; Fassot, 2007). In diesem Zusammenhang kann angenom-
men werden, dass die Dropout-Rate einer Befragung von Faktoren wie bspw. dem Untersu-
chungsgegenstand, der einbezogenen Zielgruppe oder der Länge des Fragebogens selbst abhän-
gen kann. Die Abbruchquote einer Studie sollte dementsprechend stets unter Berücksichtigung der 
jeweiligen Randbedingungen der Erhebung interpretiert werden (vgl. Reips, 2001, S. 105). 
318  Vgl. Knapp/Heidingsfelder (1999); Reips (2001), S. 105. 
319  Eine kritische Diskussion des Konzepts der Stichprobenrepräsentativität findet sich bei von der 
Lippe/Kladroba (2002). 
320  Vgl. Bandilla (1999), S. 11; Hauptmanns/Lander (2001), S. 31. Die zufällige Ziehung stellt hierbei 
sicher, dass alle Merkmale bzw. alle Merkmalskombinationen der gezogenen Stichprobe die 
Merkmalsverteilung der Grundgesamtheit bestmöglich abbilden (vgl. Schnell et al., 1999, S. 255ff.).  
321  Vgl. Theobald (2000), S. 117ff.; Hauptmanns/Lander (2001), S. 37; Weis/Steinmetz (2002), S.99. 
322  Vgl. Moser (1986), S. 139ff. Die Generalisierbarkeit gewonnener Erkenntnisse mag hier bspw. 
mittels Replikation experimenteller Versuche sichergestellt werden (vgl. Waldmann, 2002, S. 32ff.). 
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den Untersuchung, erstmalig überprüft werden. Mit Blick auf die zu erwartende höhe-
re Datenqualität erschien es daher gerechtfertigt, das erhobene Datenmaterial (trotz 
der Gefahr einer Stichprobenverzerrung) vorsichtig kriterienbasiert zu bereinigen.323 
Zunächst wurden daher die Daten anhand der angegeben Email-Adressen, sowie 
der IP-Adressen auf Doppelteilnahmen überprüft.324 Hierbei konnte kein Fall identi-
fiziert werden, der mehrfach an den Studien teilgenommen hatte. 
25 Versuchsteilnehmer wurden aus der weiteren Analyse ausgeschlossen, da die-
se sich offenbar nicht an die experimentelle Einweisung gehalten hatten. Als Aus-
schlusskriterium wurde hierbei die individuelle Dauer der Beschäftigung mit dem 
Testmaterial angesetzt. Personen, die sich weniger als eine halbe Minute mit dem 
Testweblog auseinandersetzten, wurde unterstellt, dass diese im Fragebogen nicht 
ihre tatsächlichen Eindrücke kundtaten.  
Weitere 17 Fälle wurden auf Grundlage der individuellen Fragebogenbearbei-
tungszeit aus dem Datensatz entfernt. Unter Berücksichtung der durchschnittlichen 
Beantwortungsdauer (knapp 25 Minuten) wurde hierbei angenommen, dass eine 
sorgfältige Bearbeitung des Fragebogens nicht unter 15 Minuten möglich war. Per-
sonen, die den Fragebogen in einer kürzeren Zeitspanne bearbeiteten, kreuzten 
vermutlich beliebige Ausprägungen an, um die Befragung unter Wahrung der Ge-
winnchance möglichst schnell zu Ende zu bringen.325 
Der Datensatz eines Probanden wurde gelöscht, da die Person angab, bereits im 
(fiktiven) Restaurant „Die Kaiserkrone“ gespeist zu haben. Jegliche Eindruckswerte, 
die diese Person im Fragebogen mitteilte, konnten somit vermutlich weniger auf die 
gelesene Empfehlung zurückgeführt werden, sondern vermutlich eher auf die ver-
meintlich „eigene Erfahrung" der Vpn. Ein Rückschluss auf das experimentelle 
Treatment erschien dementsprechend in diesem speziellen Fall nicht gerechtfertigt. 
                                            
323  Vgl. Raithel (2006), S. 95f. 
324  Vgl. Musch/Klauer (2002), S. 193. 
325  Dieser Verdacht erhärtete sich bei Betrachtung der Konsistenz des Antwortverhaltens dieser Per-
sonen: So wiesen die Angaben der Vpn, die den Fragebogen unterhalb des festgelegten Grenz-
wertes bearbeiteten, weitaus häufiger Inkonsistenzen auf als die Angaben derjenigen Vpn, die den 
Fragebogen oberhalb der definierten Bearbeitungsgrenze beantworteten. Eine Inkonsistenz im 
Antwortverhalten meint in diesem Zusammenhang bspw. die vorbehaltslose Zustimmung zu den 
beiden Aussagen „Die Person mag ich überhaupt nicht“ sowie „Die Person ist sehr sympathisch“. 
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Im letzten Schritt der Datenbereinigung wurde das Datenmaterial auf mögliche Aus-
reißer untersucht. Unter Ausreißern werden im Allgemeinen solche Probanden ver-
standen, die in einer oder mehreren der Indikatorvariablen im Vergleich zu den übri-
gen Fällen einer Stichprobe ein höchst untypisches Antwortverhalten aufwei-
sen.326 Ausreißer galt es deshalb aufzufinden (und gegebenenfalls zu eliminieren), 
da die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung eingesetzten statistischen Aus-
wertungsverfahren sensitiv auf derartige Fälle in der Datenbasis reagieren.327  
Die Beurteilung, welche Fälle als Ausreißer zu bezeichnen waren, erfolgte sowohl 
gestützt auf statistische Kennzahlen als auch auf Plausibilitätsüberlegungen: Ein 
verbreiteter kennzahlengestützter Ansatz zur Identifikation multivariater Ausreißer 
basiert auf der Verteilung der quadrierten MAHALANOBIS-Distanz (D2). Die Kennzahl 
D2 kennzeichnet hierbei, in welchem Ausmaß eine Person über den gesamten Fra-
gebogen vom durchschnittlichen Antwortverhalten der übrigen Probanden abweicht 
und nimmt mit zunehmender Divergenz höhere Werte an.328 In großen Stichproben 
folgt die D2-Verteilung annähernd einer χ2-Verteilung, wobei die Anzahl der Indikato-
ren der Anzahl der Freiheitsgrade der χ2-Verteilung entspricht.329 Somit lässt sich 
überprüfen, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Abweichung des Antwortverhaltens 
eines Versuchsteilnehmers in der zugrunde liegenden Population auftritt. Wahr-
scheinlichkeiten von p < 0,001 werden bei großen Stichproben als signifikante Aus-
reißer angesehen.330  
Diesen kritischen p-Wert unterschritten in der vorliegenden Untersuchung insgesamt 
acht Probanden.331 Eine nähere Analyse der entsprechenden Datensätze ließ dar-
auf schließen, dass es sich hierbei um Fälle handelte, die offenbar vorwiegend die 
äußeren Pole der Antwortskalen nutzten. Auch wenn ein solches Antwortverhalten 
prinzipiell denkbar erscheint, wurde angenommen, dass diese Versuchsteilnehmer 
nicht ihre tatsächlichen Überzeugungen kundtaten, sondern eher an einer zügigen 
                                            
326  Vgl. Hair et al. (2006), S. 73. 
327  Vgl. Tabachnik/Fidell (2007), S. 251. 
328  Vgl. Giere (2007), S. 185. 
329  Vgl. ebd., S. 185. 
330  Vgl. Hair et al. (2006), S. 75. 
331  Die Berechnung der individuellen D2-Werte erfolgte erst nach Imputation der fehlenden Werte, wird 
jedoch aus Gründen der Übersichtlichkeit bereits in diesem Abschnitt beschrieben. Die Abwei-
chung des Antwortverhaltens eines Probanden wurde dabei stets anhand des durchschnittlichen 
Antwortverhaltens der Experimentalgruppe bemessen, der die Versuchsperson zugeordnet war. 
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Beendigung der Befragung interessiert waren. Es erschien somit mit Blick auf die zu 
erwartende höhere Datenqualität gerechtfertigt, diese Ausreißer aus der weiteren 
Datenanalyse auszuschließen. 
Abschließend war es notwendig, weitere 16 Fälle per Zufallsprinzip aus dem berei-
nigten Datenbestand zu löschen. Dieser Schritt musste zur Gewährleistung einer 
gleichmäßigen Besetzung der experimentellen Zellen durchgeführt werden und 
wird ausdrücklich empfohlen, wenn gewisse Anwendungsvoraussetzungen des hier 
herangezogenen statistischen Auswertungsverfahrens verletzt sind.332  
5.4.3 Beschreibung der Stichprobe 
Nach der Datenbereinigung standen 744 Datensätze zur weiteren Analyse zur Ver-
fügung. Hierbei entfallen 376 Probanden auf das erste Experiment sowie 368 Pro-
banden auf das zweite Experiment. Beide Versuche erreichen folglich einen weitaus 
höheren Stichprobenumfang als ursprünglich geplant. Alle Ergebnisse der vorlie-
genden Untersuchung werden dementsprechend unter Bezugnahme auf die jeweili-
gen (partiellen) Effektstärken ausgewiesen.333 Die Zuweisung der Probanden zu den 
Experimentalgruppen ist Tab. 5-8 zu entnehmen. 
Tab. 5-8: Zuweisung der Probanden zu den Experimentalgruppen 
Studie 1 (Restaurantempfehlung) 
Fürsprecher ist… 
Studie 2 (Kfz-Werkstattempfehlung) 
Fürsprecher ist… 
 
…Gourmet …Student …Gourmet …Student 
Einseitig n = 94 n = 94 n = 92 n = 92 
Zweiseitig n = 94 n = 94 n = 92 n = 92 
Die acht Experimentalgruppen unterscheiden sich weder im Hinblick auf das Durch-
schnittsalter der Probanden (χ2 = 30,792, p > 0,32), noch hinsichtlich deren Erfah-
rung im Umgang mit dem Medium Internet (F = 0,648, p > 0,71).334 Angemerkt sei 
dagegen, dass die Experimentalzellen (schwach signifikant) ungleichmäßig im Hin-
                                            
332  Vgl. Glaser (1978), S. 165. Eine nähere Beschreibung dieser Analysemethodik sowie deren Anfor-
derungen erfolgt in Abschnitt 6.1. 
333  Vgl. Rasch et al. (2006b), S. 43. 
334  Vgl. Gierl/Bambauer (2004). Items und Gütekriterien können im Anhang C-3 eingesehen werden. 
Variation  
der Argumentation 
 
Variation des Kon-
gruenzgrads 
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blick auf das Geschlecht der Vpn (χ2 = 12,602, p > 0,08) sowie deren angegebene 
berufliche Tätigkeit (χ2 = 55,291, p > 0,08) besetzt sind. Diese leichte Ungleichheit 
wird aufgrund der äußerst geringen Unterschiede zwischen den experimentellen Zel-
len jedoch als unproblematisch erachtet. 
Die Zusammensetzung der Stichprobe(n) im Hinblick auf das Geschlecht, das Alter 
und die berufliche Tätigkeit der Versuchsteilnehmer zeigt Tab. 5-9. 
Tab. 5-9: Soziodemografische Merkmale der Stichproben in % 
 Studie 1 
(N = 376) 
Studie 2 
(N = 368) 
Gesamtstichprobe 
(N = 744) 
Weiblich  26,6% 29,3% 28,0% 
Geschlecht 
Männlich  73,4% 70,7% 72,0% 
Bis 20  12,5% 13,3% 12,9% 
21 – 30  81,1% 77,2% 79,2% 
31 – 40  4,3% 6,0% 5,1% 
41 – 50  1,6% 2,7% 2,2% 
51 – 60  0,5% 0,8% 0,7% 
Alter 
61 und älter  0% 0% 0% 
Schüler  1,3% 3,3% 2,3% 
Student  87,8% 74,5% 81,2% 
Rentner  0% 0,3% 0,1% 
Arbeitsloser  0,3% 0,5% 0,4% 
Auszubildender  1,3% 1,9% 1,6% 
Berufstätiger  9,0% 19,3% 14,1% 
Hausmann/-frau  0% 0% 0% 
Tätigkeit 
Sonstiges  0,3% 0,3% 0,3% 
Auffällig ist der geringe Frauenanteil in der Gesamtstichprobe. Zwar sind Männer 
mit mehr als 60% in der Gesamtheit der deutschen Internetnutzerschaft vertreten,335 
die vorliegende Stichprobe ist allerdings dennoch in Bezug auf weibliche Internetnut-
zer deutlich unterrepräsentiert. Eine Erklärung für den übermäßig hohen Männeran-
teil von 72% könnte darin gesehen werden, dass die Bereitschaft, an Internetbefra-
                                            
335  Vgl. G + J Electronic Media Service (2000), S. 16 ff. Es sei darauf hingewiesen, dass die Gesamt-
heit der Internetnutzer hier lediglich eine Annäherung an die relevante Grundgesamtheit darstellt. 
So kann nicht davon ausgegangen werden, dass jeder Internetnutzer bei der Anbahnung von 
Kaufentscheidungen eWOM-Empfehlungen als Informationsquelle nutzt. Ein Vergleich zur hier re-
levanten Population lässt sich jedoch aufgrund mangelnder Bezugsdaten nicht herstellen. Zur 
Problematik der Definition einer relevanten Grundgesamtheit für eine webbezogene Untersuchung 
s. Lander (1998), S. 65f. sowie Bogner/Mayer (2000), S. 50ff. 
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gungen teilzunehmen, bei Frauen offenbar generell weniger stark ausgeprägt ist als 
bei Männern.336 Ein weiterer Grund kann im vergleichsweise geringen Prozentsatz 
weiblicher Studenten an der RWTH Aachen vermutet werden.337 So weist die Ge-
samtstichprobe mit 81,2% einen ausgesprochen hohen Anteil studentischer Ver-
suchsteilnehmer auf.  
Studien, die sich ausschließlich auf studentische Probanden stützen, werden oft-
mals mit Blick auf die externe Validität als problematisch angesehen. Mögliche Impli-
kationen des hohen Studentenanteils der vorliegenden Untersuchung seien dement-
sprechend im Folgenden kurz angesprochen: An erster Stelle sei hierbei angemerkt, 
dass dem Kritikpunkt der mangelnden externen Validität bei Fragestellungen, deren 
Untersuchungsgegenstand im Medium Internet angesiedelt ist, eine weitaus ge-
ringere Bedeutung beigemessen wird als bei „traditionellen“ Werbewirkungsstudien. 
Hierbei wird argumentiert, dass Studenten in vielerlei Hinsicht dem typischen Inter-
netnutzer ähneln, womit die Übertragbarkeit der Befunde einer Untersuchung auf 
andere Problemkontexte weitestgehend gewährleistet werden kann.338 Ferner wei-
sen einige Autoren in diesem Zusammenhang darauf hin, dass Studenten als „Con-
venience Sample“ aufgrund ihres im Vergleich zu anderen Teilen der Bevölkerung 
regen Internetnutzungsverhaltens bei der Überprüfung von Theorien in Internet-
kontexten durchaus vorteilhaft sein können. Befunde von Studien, die auf studenti-
sche Stichproben zurückgreifen, mögen hier aufgrund der zu erwartenden ver-
gleichsweise höheren Kompetenz der Studenten im Umgang mit Webinhalten eine 
gewisse Vorhersagekraft besitzen.339 Vor dem Hintergrund der Fragestellung der 
vorliegenden Arbeit lässt sich jedoch kritisch anmerken, dass bestimmte Persön-
lichkeitsmerkmale wie bspw. das Bedürfnis nach Kognition340 aufgrund des höhe-
ren Bildungsstands der Stichprobe im Vergleich zur relevanten Grundgesamtheit 
stärker ausgeprägt sein dürften.341 Erkenntnisse zum Zusammenhang derartiger 
Charakterzüge und der Tendenz, Kommunikationsinhalte kritisch zu hinterfragen, 
                                            
336  Vgl. Hauptmanns/Lander (2001), S. 35; Musch/Klauer (2002), S. 192. 
337  Vgl. Hötte/Kaußen (2008), S. 41. 
338  Vgl. Bauer et al. (2000), S. 1144; Bauer et al. (2003), S. 235. 
339  Vgl. Danaher/Mullarkey (2003), S. 257f.; Moore et al. (2005); Geissler et al. (2006). Hierbei wird 
davon ausgegangen, dass im Zuge der Verbreitung des Internets auch die weniger webaffinen Be-
völkerungskreise zunehmend lernen, mit dem Medium umzugehen.  
340  Vgl. Cacioppo/Petty (1982). 
341  Vgl. Davis et al. (1993); Spotts (1994). 
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liegen bisweilen nur äußerst bruchstückhaft vor.342 Die nachfolgend präsentierten 
Untersuchungsergebnisse sind demzufolge entsprechend achtsam zu deuten. 
5.4.4 Behandlung fehlender Werte 
Nachfolgend wird beschrieben, wie in der vorliegenden Arbeit mit unvollständigen 
Datensätzen umgegangen wurde. Fehlende Angaben, die so genannten „Missing 
Values“, stellen bei sozial- bzw. marketingwissenschaftlichen Untersuchungen ein 
allgegenwärtiges Problem dar.343 Üblicherweise fehlen hier bei jeder Variablen zwi-
schen 1% und 10% der Daten.344 Ursachen dieses so genannten „Item-Nonrespon-
se“ liegen bspw. im fehlerhaften Design einer Studie, in der unzureichenden Motiva-
tion der Befragten oder in deren expliziter Antwortverweigerung bei sensitiven The-
menbereichen.345 
Für die Behandlung fehlender Werte ist es für den Forscher unverzichtbar, sich nä-
her mit den Auswirkungen der Ausfallursachen auf das vorliegende Datenmaterial 
auseinanderzusetzen.346 Hierzu gilt es, die Ausfallmechanismen aufzuspüren. So 
können Daten einerseits zufallsbedingt ausfallen, andererseits ist es denkbar, dass 
das Fehlen der Daten in einem systematischen Zusammenhang zu inhaltlichen As-
pekten des Fragebogens steht, die Daten also meist nicht zufallsbedingt ausfal-
len.347 Eine etablierte Einteilung nach RUBIN (1976) greift derartige Ausfallmecha-
nismen auf und beschreibt diese näher:348 
                                            
342  Vgl. Forehand/Grier (2002); Hamilton/Kirmani (2005). 
343  Vgl. Malhotra (1987), S. 71. 
344  Vgl. Schnell et al. (2005), S. 468. 
345  Ein Überblick über mögliche Ausfallursachen findet sich bei Bankhofer (1995), S. 8ff.; Decker et al. 
(1999), S. 83ff. sowie Göthlich (2007), S. 120. 
346 Vgl. Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 112. Umso mehr überrascht die in der Marketingwissenschaft 
vorherrschende Praxis, in Forschungsberichten weder das Problem fehlender Angaben im Daten-
satz zu thematisieren noch die Maßnahmen offen zulegen, die zur Behandlung bestehender Da-
tenlücken ergriffen wurden. 
347  Vgl. Schnell et al. (1999), S. 431; Diekmann (2002), S. 553. 
348  Vgl. Rubin (1976), S. 584f. 
Gewinnung der Experimentaldaten  94 
o Die Bezeichnung Missing Not At Random (MNAR) beschreibt den systemati-
schen Datenausfall (auch: nicht-ignorierbare Nichtantwort). Das Fehlen einer 
Antwort hängt hier von der wahren (aber fehlenden) Ausprägung des betreffen-
den Merkmals ab. Als typisches Beispiel sei hier das Fehlen von Einkommens-
angaben aufgeführt, wobei der Datenausfall in einem Zusammenhang zu den 
wahren Einkommensverhältnissen der Befragten steht.349 
o Eine Nicht-Antwort wird als Missing At Random (MAR) bezeichnet (auch: ig-
norierbare Nicht-Antwort), wenn der Datenausfall in keinem Zusammenhang zur 
wahren (aber fehlenden) Ausprägung des Merkmals steht. Der Ausfall hängt 
hier jedoch von den vorhandenen Merkmalsausprägungen anderer Variablen 
ab. So ist es bspw. denkbar, dass das Fehlen von Einkommensangaben nicht 
von der Einkommenshöhe der Auskunftspersonen selbst abhängt, aber ältere 
Vpn bei Fragen zum Einkommen tendenziell eher ihre Angabe verweigern.350 
o Liegt der Ausfallmechanismus Missing Completely At Random (MCAR) vor, 
erfolgt der Datenausfall absolut zufällig und steht in keinerlei Zusammenhang 
zu vorhandenen oder fehlenden Werten des Datensatzes. Die Nicht-
Beantwortung von Fragen zu Einkommensverhältnissen hängt hier weder von 
der Höhe des Einkommens der Auskunftsperson noch von deren anderen An-
gaben im Fragebogen ab.351 
Der einem Datensatz zugrunde liegende Ausfallmechanismus bestimmt die Art der 
Behandlung der fehlenden Werte. So sind bspw. die in der Forschungspraxis häu-
fig verwendeten Eliminierungsverfahren352 nur unter der Voraussetzung eines 
MCAR-Ausfalls zulässig.353 Eine derartige Vorgehensweise führt dagegen bei sys-
tematischem Datenausfall im Rahmen der Auswertung u.U. zu erheblichen Ergeb-
nisverzerrungen.354 Auch die Anwendung weiterer Korrekturmethoden zur Behand-
lung unvollständiger Datensätze wie bspw. das Ersetzen fehlender Angaben durch 
                                            
349  Vgl. Göthlich (2007), S. 121. 
350  Vgl.  Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 111. 
351  Vgl. Bankhofer (1995), S. 12ff.; Göthlich (2007), S. 120f.  
352  Zu den Eliminierungsverfahren werden alle Methoden gezählt, die Fragebögen oder Merkmale mit 
Fehlwerten aus der Datenanalyse ausschließen. Zur Schwierigkeit, dass derartige Verfahren ledig-
lich unter der Voraussetzung des selten anzutreffenden Datenausfallmechanismus der Art MCAR 
angewendet werden dürfen, treten weitere Probleme auf wie bspw. der u.U. hohe Informationsver-
lust bei Eliminierung von Fällen bzw. Merkmalen (vgl. Bankhofer/Praxmarer, 1998, S. 113f.). 
353  Vgl. Göthlich (2007), S. 123f. 
354 Vgl.  Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 110; Schnell et al. (1999), S. 431. 
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plausibel erscheinende Werte (Imputation) ist an das Vorliegen bestimmter Ausfall-
mechanismen geknüpft.355  
Damit ergibt sich die Notwendigkeit, das vorhandene Datenmaterial auf mögliche 
Einflussfaktoren der Auftrittsbedingungen fehlender Angaben zu untersuchen. Die 
Strukturanalyse stellt zu diesem Zweck deskriptive, explorative und induktive Ver-
fahren bereit.356 In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass jegliche 
Ergebnisse einer derartigen Analyse zwar hinreichend für die Verwerfung, jedoch 
lediglich notwendig für die Akzeptierung eines unsystematischen Datenausfalls sein 
können.357 Dies ist darauf zurückzuführen, dass bei der Strukturanalyse lediglich Zu-
sammenhänge innerhalb des vorliegenden Datenmaterials aufgedeckt werden 
können und damit nicht alle Einflussfaktoren des Datenausfalls analysierbar sind. 
Die Datengrundlage der vorliegenden Studie wurde obigen Überlegungen folgend 
mittels ausgewählter Verfahren der Strukturanalyse auf vorherrschende Ausfallme-
chanismen untersucht. Die Stichproben der beiden durchgeführten Experimente 
wurden dabei als separate Datensätze behandelt. Da beide Analysen vergleichbare 
Ergebnisse lieferten, werden die gewonnenen Erkenntnisse zur Redundanzvermei-
dung hier lediglich gebündelt dargelegt. 
Die „Weiß nicht“-Antworten der befragten Personen wurden im Rahmen der Struk-
turanalyse als fehlende Angaben interpretiert.358 Während „Weiß nicht“-Angaben in 
einigen Fällen durchaus ein gewisser Informationswert beigemessen werden kann,359 
wurde in der vorliegenden Arbeit  einer anderen Sichtweise gefolgt: So erfolgte das 
Ausfüllen des Fragebogens in unmittelbarem Anschluss an den Stimuluskontakt. 
Ein Großteil der Eindrücke vom Testmaterial dürfte den Auskunftspersonen somit 
zum Zeitpunkt der Befragung noch sehr präsent gewesen sein.360 Das Ankreuzen 
der „Weiß nicht“-Möglichkeit deutete diesen Überlegungen folgend eher auf eine 
                                            
355  Einen umfassenden Überblick über gängige Verfahren zur Behandlung fehlender Daten bieten 
Bankhofer (1995), S. 104ff. sowie Göthlich (2007), S. 123ff. 
356  Vgl. Bankhofer (1995), S. 29ff. 
357  Vgl. Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 112. 
358  Die Zuordnung der „Weiß nicht“-Ausprägung zu den fehlenden Werten eines Indikators ist in der 
gängigen Literatur durchaus üblich (vgl. bspw. Kara et al., 1994; Bakay, 2003; Bühner, 2006). 
359  Vgl. Bankhofer (1995), S. 9; Decker et al. (1999), S. 85. 
360  Vgl. von Nitzsch (2002), S. 14. 
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mangelnde Motivation der Probanden hin, sich näher mit der Fragestellung zu be-
schäftigen, als auf das tatsächliche Fehlen eines individuellen Eindruckswerts.361 
Um einen Überblick über das Ausmaß sowie mögliche Konzentrationstendenzen feh-
lender Daten zu erhalten, wurden zuerst im Rahmen einer deskriptiven Analyse für 
jede Fragestellung sowie für jeden Probanden die absoluten Häufigkeiten fehlender 
Werte betrachtet. Ferner wurde die empirische Verteilung der Fehlwerte itemweise 
bzw. beobachtungsweise bestimmt.362 Die empirische Verteilung der Anzahl feh-
lender Werte für jede Beobachtung bzw. jede Frage ist hierbei folgend der bei WAG-
NER ET AL. (1998) zu findenden Notation gegeben durch: 
Fn(x) = 
1
n ∑
j│bj ≤ x 
h(bj) bzw. Fm(x) = 
1
m ∑
j'│cj' ≤ x 
h(bj') 
Wobei den verwendeten Bezeichnern dabei die folgende Bedeutung zukommt: 
b1 < ... < bj = aufgetretene Anzahl fehlender Werte in den Beobachtungen 
c1 < ... < cj' = aufgetretene Anzahl fehlender Werte in den Items 
h(bj), h(cj') = absolute Häufigkeit von bj bzw. cj 
x = als Zufallsgröße verstandene aufgetretene Anzahl fehlender Werte 
Bei beobachtungsweiser Betrachtung fällt auf, dass mit rund 49,7% im ersten Da-
tensatz bzw. 56,9% im zweiten Datensatz lediglich ein geringer Anteil an Personen 
der Stichproben keine fehlenden Werte im Fragebogen aufweist. Eine Beschränkung 
der Auswertung auf diesen Personenkreis wäre dementsprechend aufgrund des da-
mit verbundenen hohen Informationsverlustes wenig zweckmäßig. Bei knapp 90% 
der eingegangen Fragebögen fehlen weniger als 10% der Daten, sodass der Daten-
ausfall mit Blick auf die in der Literatur vorzufindenden Richtwerte als akzeptabel 
bezeichnet werden kann.363 Der gleichmäßige Anstieg der empirischen Verteilungs-
funktionen Fn(x) der beiden Stichproben (s. Anhang C-1) kann als erster Hinweis für 
                                            
361  Eine Ausnahme bilden hier jegliche Variablen, die die Erinnerungsleistung der Probanden betref-
fen. Die Imputation von „Weiß nicht“-Angaben wäre hier wenig zweckmäßig, da somit die For-
schungshypothesen zu Kenntniswirkungen der Teststimuli nicht überprüft werden könnten. „Weiß 
nicht“-Werte werden dementsprechend bei Kenntnisvariablen als Information interpretiert.  
362  Vgl. Decker et al. (1999), S. 88f. 
363  Vgl. Schnell et al. (1999), S. 430f. 
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das zufällige Auftreten von Fehlwerten interpretiert werden.364 So deutet keiner der 
vorgefundenen Funktionsverläufe darauf hin, dass bestimmte Personengruppen der 
Stichprobe das Ausfüllen einzelner Itembatterien systematisch verweigerten.  
Itemweise fällt auf, dass im zweiten Experiment ein Indikator, der zur Überprüfung 
der experimentellen Variation der Empfehlungskongruenz eingesetzt wurde, mit rund 
17% moderat hohe Fehlwerte aufweist. Dies deutet darauf hin, dass einige Pro-
banden offensichtlich Schwierigkeiten hatten, bei der entsprechenden Fragestellung 
einen konkreten Wert festzulegen. Da zur Erfassung des betroffenen Konstrukts zwei 
Items im Fragebogen vorgesehen waren, ist der hohe Anteil an Fehlwerten jedoch 
hier als unproblematisch zu bezeichnen. Zur Vermeidung hoher Fehlwerte wurde 
dementsprechend beschlossen, das entsprechende Item in der Datenauswertung 
nicht weiter zu berücksichtigen. Wie dem Verlauf der empirischen Verteilungsfunktio-
nen Fm(x) zu entnehmen ist (s. Anhang C-2), ist der Datenausfall bei allen anderen 
Variablen augenscheinlich gleichmäßig verteilt. Auch diese Beobachtung kann als 
ein Hinweis für das zufällige Auftreten von Fehlwerten gedeutet werden.365  
Im Rahmen der explorativen Analyse des vorliegenden Datenmaterials wurden im 
nächsten Schritt in Anlehnung an LÖSEL/WÜSTENDORFER (1974) über alle Items Kor-
relationen auf Basis der Indikatormatrix V der jeweiligen Stichprobe berechnet.366 
Die Indikatormatrix V = (vik) i = 1, ..., n; k = 1, ..., m steht hierbei in Korrespondenz zur vorlie-
genden Datenmatrix A = (aik) i = 1, ..., n; k = 1, ..., m und ist derart definiert,367 dass gilt: 
vik = ⎩⎪⎨
⎪⎧
 
1, falls Matrixelement aik beobachtet wurde
0, sonst (i = 1, ..., n und k = 1, ..., m) 
Korrelationskoeffizienten, die auf Grundlage der Indikatormatrix ermittelt werden, 
geben Aufschluss darüber, inwiefern der Datenausfall bei einer Variablen in Zusam-
menhang zum Datenausfall anderer Indikatoren steht. Hohe (absolute) Korrelations-
koeffizienten deuten darauf hin, dass das Fehlen von Ausprägungswerten bei einer 
Fragestellung in einem Zusammenhang zum Datenausfall bei anderen Merkmalen 
steht. Verteilt sich das Fehlen von Werten dagegen weitestgehend zufällig über die 
                                            
364  Vgl. Decker et al. (1999), S. 89. 
365  Vgl. ebd., S. 89. 
366  Vgl. Lösel/Wüstendorfer (1974), S. 345. 
367  Vgl. Decker et al. (1999), S. 81f. 
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gesamte Indikatorenmatrix, so äußert sich dies in niedrigen (absoluten) Korrelations-
koeffizienten. Weitere Informationen über die Richtung des Datenausfallzusammen-
hangs zwischen einzelnen Variablen liefern die Vorzeichen der jeweiligen Korrelati-
onskoeffizienten.368 
Für jede Stichprobe wurde daher eine Indikatormatrix bestimmt, die die Grundlage 
der anschließenden Korrelationsberechnungen darstellte. Ein Großteil der ermittelten 
Korrelationen zwischen einzelnen Indikatorvariablen fällt hierbei nicht signifikant 
aus oder weist äußerst geringe Korrelationskoeffizienten auf (r < 0,1). Diese Beo-
bachtung legt die Vermutung eines nicht systematischen Datenausfalls nahe.369 
Zwischen den Fragen einzelner Itembatterien treten jedoch stellenweise schwache 
Korrelationen im Bereich 0,2 < r < 0,4 (vereinzelt auch r = 0,5) auf.370 Dies ist vor al-
lem bei solchen Items augenfällig, die inhaltlich in einem engen Zusammenhang ste-
hen. Somit machten Personen, die eine Fragestellung nicht beantworteten, scheinbar 
in einigen Fällen ebenfalls keine Angaben zu Fragen, die sich inhaltlich auf ähnliche 
Sachverhalte bezogen. Es mag folglich eine gewisse (wenn auch äußerst schwache) 
Konsistenz im (Nicht-)Antwortverhalten der Vpn angenommen werden, womit die 
Annahme eines Datenausfallmechanismus der Art MCAR für beide Stichproben 
nicht gerechtfertigt erscheint. Dieser Vermutung wurde im nächsten Schritt der 
Strukturanalyse mittels eines hypothesenprüfenden Ansatzes nachgegangen. 
Im Rahmen der induktiven Analyse des Datenmaterials wurde die Abhängigkeit des 
Datenausfalls bei einer Variablen von den vorhandenen Merkmalsausprägungen an-
derer Variablen untersucht. Hierbei bietet es sich an, einen vorhandenen Datensatz 
für jedes Item in zwei Gruppen aufzuteilen, wobei eine Gruppe alle Probanden auf-
nimmt, für die Beobachtungswerte im entsprechenden Item vorliegen, die andere 
Gruppe dagegen alle Probanden mit Fehlwerten.371 Die auf diese Weise gebildeten 
Gruppen lassen sich infolge auf signifikante Unterschiede im Antwortverhalten bei 
                                            
368  Vgl. Bankhofer (1995), S. 48ff. 
369  Es sei darauf hingewiesen, dass diese Art der Analyse keine Schlussfolgerungen über das Fehlen 
von Werten in Abhängigkeit der wahren (aber fehlenden) Ausprägungswerte der jeweiligen Variab-
len zulässt. Hierzu sind Methoden erforderlich, die externe Informationen wie bspw. die Verteilung 
des interessierenden Merkmals in der Grundgesamtheit heranziehen. Da jedoch auf derartige In-
formationen nur äußerst selten zugegriffen werden kann, sind derartige Ansätze in ihrer prakti-
schen Anwendbarkeit stark eingeschränkt (vgl. Bankhofer/Praxmarer, 1998, S. 112). 
370  Vgl. Schlittgen (2003), S. 179. 
371  Vgl. Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 112. 
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allen anderen Variablen des Datensatzes analysieren. Hierzu können bei metrisch 
skalierten Daten (wie im Fall der vorliegenden Untersuchung) Zweistichproben-t-
Tests zur Signifikanzprüfung herangezogen werden.372 
Da dieser Testansatz bei einer größeren Anzahl von Variablen sehr zeitintensiv wer-
den kann, wird in der Literatur vorgeschlagen, die beschriebene Aufteilung lediglich 
anhand des Merkmals vorzunehmen, das die meisten Fehlwerte im Datensatz auf-
weist.373 Dies ist im ersten Experiment sowie der zweiten Studie (hier nach Bereini-
gung des redundanten Kontrollitems) jeweils ein Indikator der individuellen Objekt-
einstellung. Der Testansatz zeigte, dass der Datenausfall bei diesen Variablen offen-
bar in keinem statistisch gesicherten Zusammenhang zu den Ausprägungswerten 
anderer Variablen der jeweiligen Datensätze zu stehen scheint. Dies wird als ein Hin-
weis für einen absolut zufälligen Datenausfall (MCAR) bei diesen Variablen gewer-
tet. Um die Annahme des zufälligen Datenausfalls weiter zu untermauern, wurde in 
beiden Datensätzen jeweils ein weiterer Indikator mit hohen Fehlwerten mittels des-
selben Testansatzes überprüft.374 Im Gegensatz zum vorherig dargelegten Ergebnis 
treten hier (jeweils) bei vereinzelten Variablen signifikante (wenn auch äußerst 
geringe) Mittelwertunterschiede zwischen den durchschnittlichen Merkmalsausprä-
gungen der Gruppe der Antwortenden und der Gruppe der Nicht-Antwortenden auf. 
Dies ist lediglich bei Indikatoren zu beobachten, die aus derselben Itembatterie 
stammen wie auch das jeweils herangezogene Trennitem. Dieser Umstand deutet 
auf das Vorliegen eines Datenausfallmechanismus der Art MAR bei den jeweiligen 
Trennvariablen hin. Aufgrund der äußerst schwachen Mittelwertdifferenzen wird die 
Aussagekraft dieser Ergebnisse jedoch als wenig bedeutsam eingestuft. 
Die Ergebnisse der durchgeführten Strukturanalysen geben Anlass zur Vermutung 
eines zufälligen und damit ignorierbaren Datenausfalls für beide Stichproben.375 
Ob es sich hierbei jeweils um einen Ausfallmechanismus der Art MCAR handelt, 
vermag abschließend nicht vollständig geklärt zu werden. Hierzu wären weiterfüh-
                                            
372  Vgl. Bankhofer (1995), S. 80ff. 
373  Vgl. Frane (1978), S. 81. 
374  Hierzu wurde jeweils ein Indikator für die Glaubhaftigkeit der Empfehlung herangezogen. 
375  Es sei an dieser Stelle erneut darauf hingewiesen, dass ein systematisches Fehlen von Werten 
aufgrund der Beschränkung der Analysen auf den vorliegenden Datensatz nie völlig auszuschlie-
ßen ist (vgl. Bankhofer, 1995, S. 71). 
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rende Analysen anzustellen, auf die jedoch aufgrund des damit verbundenen hohen 
Zeitaufwands sowie der Gefahr der Verlagerung des Untersuchungsschwerpunkts 
der vorliegenden Arbeit an dieser Stelle verzichtet wurde. Stattdessen wurde der 
Kreis der infrage kommenden Methoden zur Behandlung des Datenausfalls auf sol-
che Verfahren eingegrenzt, die lediglich die weniger restriktive MAR-Annahme für 
die Daten voraussetzen. Somit dürfen die in der Marktforschungspraxis häufig ange-
wandten Eliminierungsverfahren in der vorliegenden Arbeit nicht verwendet 
werden.376 Zulässig sind dagegen einige (jedoch nicht alle) Ansätze, die die fehlen-
den Werte eines Datensatzes durch Schätzwerte (Imputation) ersetzen.377 Derartige 
Verfahren sind jedoch u.U. mit einem erheblichen Arbeitsaufwand verbunden (bspw. 
die so genannten Hot-Deck-Techniken) oder benötigen externe Informationen, die 
dem Forscher zumeist nicht zur Verfügung stehen (z.B. die so genannten Cold-Deck-
Techniken).378 
Es wurde deshalb beschlossen, in der vorliegenden Arbeit den so genannte Expecta-
tion-Maximization-Algorithmus (EM-Algorithmus) zur Schließung der bestehenden 
Datenlücken einzusetzen.379 Dieses Verfahren ist der derzeit gebräuchlichste Lö-
sungsansatz bei einem Datenausfall der Art MAR bzw. MCAR und wird den so ge-
nannten Parameterschätzverfahren zugeordnet. Der Algorithmus generiert in einem 
iterativen Prozess auf Basis der Maximum-Likelihood-Theorie aus einer unvollstän-
digen Datenmatrix Schätzwerte für fehlende Angaben. Einzige Anwendungsvoraus-
setzung des EM-Algorithmus ist das Vorliegen einer multivariaten Normalvertei-
lung.380  
Um die Anwendbarkeit des EM-Algorithmus auf die vorliegende Problemstellung zu 
überprüfen, wurden die Datensätze der beiden Experimente somit auf eine multiva-
riate Normalverteilung untersucht. Da hierzu bisweilen keine ausgereiften Tests 
bereitstehen,381 wird dazu geraten, die Multinormalverteilung des Datenmaterials an-
                                            
376  Vgl. Little/Rubin (1987), S. 39f.; Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 113; Göthlich (2007), S. 123. Ein 
Überblick über etablierte Verfahren zum Umgang mit fehlenden Werten sowie deren Anwendungs-
voraussetzungen findet sich bei Göthlich (2007), S. 123ff. sowie Bankhofer (1995), S. 89ff. 
377 Vgl. Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 113. 
378  Vgl. Göthlich (2007), S. 124ff. 
379  Vgl. Dempster et al. (1977). 
380  Vgl. Schnell (1986), S. 89ff.; Bankhofer/Praxmarer (1998), S. 116. 
381  Vgl. Bortz (2005), S. 450. 
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hand der univariaten Verteilungen zu beurteilen.382 So ist es eine notwendige Bedin-
gung für das Vorliegen einer Multinormalverteilung, dass jede einzelne Indikatorvari-
able wiederum selbst einer Normalverteilung folgt.383  
Es wurden daher für jeden Indikator ein KOLMOGOROV-SMIRNOV-Anpassungstest so-
wie ein SHAPIRO-WILK-Test durchgeführt.384 Diesen Tests zufolge ist keine der Vari-
ablen der beiden Datensätze normalverteilt.385 Da mit zunehmender Stichproben-
größe jedoch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass bereits minimale Abweichungen 
einer Variablen von der Normalverteilung als signifikant ausgewiesen werden,386 wird  
bei großen Stichproben zusätzlich eine Überprüfung der Schiefe sowie der Wölbung 
der Verteilung jeder einzelnen Variablen empfohlen.387 Als annähernd normalver-
teilt gelten hierbei nach KLINE (2005) Variablen, deren Schiefe den Wert 3,0 bzw. 
deren Wölbung den Wert 8,0 nicht überschreiten.388 Diesen weniger strengen Anfor-
derungen genügen alle Variablen der Datengrundlage.389 
Die Anwendungsvoraussetzung des EM-Algorithmus wurde somit als gegeben ge-
deutet, sodass das Verfahren für beide Experimente separat durchgeführt werden 
konnte.390 Infolge stand für jede Studie jeweils ein vervollständigter Datensatz zur 
weiteren Analyse zur Verfügung. 
                                            
382  Vgl. Bühner (2006), S. 198. Ferner existieren einzelne Behelfslösungen: Der verbreitete Ansatz 
nach MARDIA testet bspw. die Multinormalverteilung anhand der Schiefe sowie der Wölbung der 
multivariaten Verteilung (vgl. Mardia, 1985), erfordert jedoch eine vollständige Datenmatrix und 
kann deshalb bei der vorliegenden Problemstellung nicht angewendet werden. 
383  Vgl. Pedhazur/Schmelkin Pedhazur (1991), S. 650. 
384  Vgl. Bortz (2005), S. 165. 
385  In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass empirisch erhobenes Datenmaterial nur in 
den seltensten Fällen tatsächlich vollständig normalverteilt ist (vgl. Curran et al., 1996, S. 17).  
386  Vgl. Kline (2005), S. 50; Bortz (2005), S. 165. 
387  Vgl. Bollen (1989), S. 418ff.; DeCarlo (1997), S. 292ff. 
388  Vgl. Kline (2005), S. 50. 
389  Auch bei visueller Inspektion der entsprechenden Histogramme sowie der Normal-Probability-Plots 
konnte keine Abweichung von der Normalverteilung festgestellt werden. Zur Interpretation von 
Histogrammen und Normal-Probability-Plots vgl. Hair et al. (2006), S. 81f. 
390  Der Umstand, dass lediglich annähernd normalverteilte Daten vorzuliegen scheinen, wurde als 
unproblematisch angesehen, da der EM-Algorithmus als relativ robust gegenüber Verletzungen der 
Multinormalverteilungsannahme gilt (vgl. Graham et al., 1996). 
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5.5 Operationalisierung der Modellvariablen 
Dieser Abschnitt beschreibt, wie die für die Hypothesenprüfung relevanten Konstruk-
te operationalisiert wurden. Zunächst wird hierbei kurz auf die im Fragebogen einge-
setzten Skalen eingegangen. Der nächste Abschnitt erläutert, nach welchen Kriterien 
in der vorliegenden Arbeit die Güte der eingesetzten Messinstrumente beurteilt wur-
de. In den darauf folgenden Abschnitten werden die einzelnen Konstruktmessungen 
detailliert vorgestellt. 
Die Messung der Items erfolgte mittels offener Fragen, standardisierter Wahlaufga-
ben sowie unipolarer Ratingskalen. Sämtliche Skalen des Fragebogens wurden hier-
bei in Form 6-stufiger LIKERTskalen mit den Endpolen „Stimme gar nicht zu“ sowie 
„Stimme voll zu“ gebildet. Ein Balken, der mit zunehmender Zustimmung breiter wur-
de, diente der Unterstützung der Antwortentscheidung des Probanden. 
Die Entscheidung für eine gerade Anzahl an Antwortkategorien wurde hauptsäch-
lich deshalb getroffen, um die Probanden zur Abgabe einer Tendenzaussage zu be-
wegen. So kann bei Verwendung einer ungeraden Anzahl an Auswahlmöglichkeiten 
das Problem auftreten, dass sich die Vpn bei Unsicherheit durch das Ankreuzen der 
mittleren Antwortkategorie einer Aussage entziehen („Zentrale Tendenz“).391 Somit 
können Schwierigkeiten bei der Interpretation des Antwortverhaltens der Probanden 
entstehen, womit der Messvorgang insgesamt in Frage zu stellen ist.392 Um der Ten-
denz entgegenzuwirken, dass die Probanden bei Unsicherheit oder unzureichender 
Motivation beliebige Antwortkategorien im Fragebogen ankreuzten, wurde die Mög-
lichkeit eingeräumt die Antwortkategorie „Weiß nicht“ auszuwählen. 
                                            
391  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 170f. 
392  Vgl. Bühner (2006), S. 56. 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme 
voll zu 
Weiß 
nicht 
 
Ich halte die Empfehlung für sehr 
glaubwürdig………......................... 
 
   ?     ?    ?    ?    ?    ?       ? 
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5.5.1 Vorgehensweise bei der Beurteilung der Messgüte 
In diesem Abschnitt wird dargelegt, nach welchen Maßgaben in der vorliegenden 
Untersuchung die Güte der Konstruktmessungen abgeschätzt wurde. Je nach Spezi-
fikationsart eines Konstrukts (reflektiv oder formativ) waren hierbei unterschiedliche 
Wege der Gütebeurteilung einzuschlagen. Dies sei im Folgenden näher erläutert: 
Im reflektiven Messmodell verursacht das theoretische Konstrukt die Ausprägun-
gen aller Indikatoren, die zur Messung der latenten Größe herangezogenen wer-
den.393 Die beobachteten Indikatoren gelten hier als „beispielhafte Manifestierungen“ 
des nicht beobachtbaren Konstrukts, sodass eine Veränderung der Latenten (unter 
der Vernachlässigung von Messfehlern) zur Veränderung aller beobachteten Indika-
toren gleichermaßen führt.394  
Die Güte eines reflektiv spezifizierten Messinstruments wird dementsprechend 
hauptsächlich anhand der internen Konsistenz der Skala (bzw. der Korrelation zwi-
schen den Indikatoren) beurteilt.395 HOMBURG und GIERING (1996) schlagen in diesem 
Zusammenhang eine mehrstufige Vorgehensweise vor, der auch im Rahmen der 
vorliegenden Arbeit gefolgt werden soll. Hierbei wird zwischen Reliabilitäts- und Vali-
ditätskriterien der ersten sowie der zweiten Generation unterschieden.396 Zu den An-
sätzen der ersten Generation zählt die Berechnung des CRONBACH’schen Alphas, 
der Item-to-Total-Korrelationen sowie die Durchführung einer exploratorischen Fakto-
renanalyse.397 Diese Verfahren weisen jedoch Schwachstellen auf,398 sodass dazu 
geraten wird, die Güte eines reflektiv spezifizierten Messinstruments darüber hinaus 
anhand der leistungsstärkeren Kriterien der zweiten Generation abzuschätzen. 
Hierzu ist die Durchführung einer konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) erforder-
lich. Diese gibt u.a. Aufschluss zur Reliabilität einzelner Indikatoren und ermöglicht 
es zudem, a priori vorgegebene Faktorstrukturen mittels inferenzstatistischer Tests 
                                            
393  Vgl. Eberl (2006a), S. 74. 
394  Vgl. Bollen/Lennox (1991), S. 308; Eberl (2006a), S. 74. 
395  Vgl. Eberl (2006a), S. 75f. 
396  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8f. 
397  Vgl. Churchill (1979); Gerbing/Anderson (1988). 
398  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 9. 
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zu überprüfen.399 Sämtliche Strukturgleichungsmodelle der vorliegenden Untersu-
chung wurden aufgrund der nicht-normalverteilten Daten mittels der verteilungsfrei-
en ADF-Methode („Asymptotically distribution-free“) geschätzt.400 
Eine gänzlich andere Vorgehensweise ist bei der Gütebeurteilung notwendig, wenn 
das Messmodell eines theoretischen Konstrukts formativ spezifiziert wurde. So ver-
ursachen im formativen Messmodell die beobachteten Indikatoren das latente Kon-
strukt, womit die einzelnen Messvariablen als konstitutive „Bausteine“ der latenten 
Größe aufzufassen sind.401 Eine Veränderung einer einzelnen Messvariablen beein-
flusst hier folglich die latente Größe, führt jedoch nicht zwingend zu Veränderungen 
in den anderen Messvariablen. Damit sind Korrelationen zwischen den einzelnen 
Indikatoren eines Messmodells nicht zwingend erforderlich, sind jedoch prinzipiell 
ebenfalls nicht auszuschließen.402 
Die Güte formativ spezifizierter Messinstrumente kann dementsprechend nicht an-
hand der internen Konsistenz einer Skala beurteilt werden.403 Folglich sind Metho-
den, die darauf abzielen, den Zusammenhang zwischen den Messvariablen eines 
Konstrukts aufzuzeigen (bspw. die EFA), in diesem Zusammenhang wenig zweck-
mäßig. Die Beurteilung der Messgüte der formativ spezifizierten Konstrukte erfolgt 
im Rahmen der vorliegenden Arbeit in Anlehnung an die bei DIAMANTOPOU-
LOS/WINKLHOFER (2001) vorgeschlagene Vorgehensweise.404 Grundlage dieses An-
satzes ist es u.a., den Zusammenhang zwischen den zur Messung des formativen 
Konstrukts eingesetzten Indikatoren und einem Außenkriterium festzustellen, das in 
inhaltlicher Nähe zur latenten Größe steht.405 Somit wird der Kriteriumsvalidität bei 
der Gütebeurteilung formativer Konstrukte (zwangsläufig) ein höherer Stellenwert 
                                            
399 Aufgrund des hohen Stichprobenumfangs wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung auf 
eine statistische Absicherung der einzelnen Messmodelle verzichtet. Dies wird dadurch begründet, 
dass die hierzu benötigten Testverfahren wie bspw. der χ2-Anpassungstest bei einem ausreichend 
großen Stichprobenumfang nahezu jedes Modell ablehnen (vgl. Giere, 2007, S. 138). Es werden 
daher lediglich die einschlägigen deskriptiven globalen Gütemaße der KFA ausgewiesen. 
400 Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 364f. 
401  Vgl. Eberl (2006a), S. 76f. 
402  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718. 
403  Vgl. Giere (2007), S. 144ff. 
404  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001). 
405  Vgl. Giere (2007), S 146. 
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beigemessen als der Konvergenzvalidität.406 Die genauen Maßnahmen zur Abschät-
zung der Messgüte werden an gegebener Stelle detaillierter erläutert.407 
Der Hauptteil der Items, die hier zur Messung der (latenten) Konstrukte herangezo-
gen wurden, wurde in Anlehnung an etablierte Messinstrumente operationalisiert. 
Die Auswahl geeigneter Indikatoren erfolgte dabei stets unter kritischer Prüfung der 
in den Originalquellen implizit unterstellten Spezifikationsart der Konstrukte. Dies er-
schien notwendig, da latente Konstrukte in weniger aktuellen Publikationen offen-
sichtlich dominant (nicht selten fälschlicherweise) mittels reflektiver Messmodelle 
erfasst wurden.408 Die endgültige Spezifikationsart eines Konstrukts wurde anhand 
inhaltlicher Überlegungen festgelegt.409 Hierzu wurde zur Unterstützung des Ent-
scheidungsprozesses auf gängige Entscheidungsfragen zurückgegriffen.410 Auf eine 
statistische Absicherung der Spezifikationshypothesen (bspw. mittels eines Tetrad-
Tests)411 wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit indes verzichtet.412 
Es sei an dieser Stelle ausdrücklich darauf hingewiesen, dass sämtliche gemessene 
Kommunikationswirkungen, auf die im Folgenden eingegangen wird, aufgrund der 
hohen zeitlichen Nähe des Messvorgangs zum experimentellen Treatment lediglich 
als momentane Reaktionen der Probanden aufzufassen sind.413 Die Präsentation 
der Messinstrumente erfolgt in der Reihenfolge, in der die entsprechenden Items im 
Fragebogen angeordnet waren. 
                                            
406  Zu den angesprochenen Validitätsarten s. Schnell et al. (1999), S. 148ff. 
407 Ein ausführlicher Überblick zur Gütebeurteilung formativer Messmodelle findet sich bspw. bei Giere 
et al. (2006). 
408  Vgl. Bollen (1989), S. 65; Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 269. Probleme, die sich aus einer 
vorbehaltslosen Itemübernahme ergeben können, zeigt Eberl auf (vgl. Eberl, 2006a, S. 146). 
409  Hierbei wurde einerseits die Kausalitätsrichtung zwischen Konstrukt und Indikatoren beurteilt, an-
derseits die inhaltliche Vergleichbarkeit der Indikatoren untereinander als gleich valide Messungen 
der latenten Größe (vgl. Giere, 2007, S. 118f.). 
410  Einen Überblick über derartige Entscheidungsfragen bietet Eberl (2006b). 
411  Vgl. Bollen/Ting (2000). 
412  So führt der Tetrad-Test bspw. bei einem theoretisch angebrachten formativen Messmodell mit 
hoch korrelierten Indikatoren zwangsläufig zur Beibehaltung der H0 „Messmodell ist reflektiv“ (vgl. 
Eberl, 2004, S. 19ff.). Bei der Entscheidung für eine Spezifikationsart sind dementsprechend inhalt-
liche Überlegungen den Ergebnissen statistischer Testverfahren stets vorzuziehen. Der Nutzen 
des Tests kann folglich in einigen Konstellationen kritisch hinterfragt werden. 
413  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 8ff. 
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5.5.2 Unterhaltungswert der Webseite 
Auf den ersten Seiten des Fragebogens wurden die Probanden zu ihren Eindrücken 
zum Fürsprecher und zur Webseite befragt. Hierdurch sollte zum einen der Anschein 
gewahrt werden, dass das Ziel der Studie (wie angekündigt) in der Erforschung der 
individuellen Personenwahrnehmung im Internet lag. Zum anderen wurden mittels 
dieser einführenden Fragebatterien Ausprägungswerte zur Kontrollvariablen „Unter-
haltungswert der Webseite“ ermittelt. Der Unterhaltungswert wurde hierbei als eine 
dominant affektiv geprägte (momentane) Einstellung zur soeben betrachteten Web-
seite interpretiert. 
Die drei Items dieses als reflektiv aufgefassten Konstrukts wurden in Anlehnung an 
GIERL und BAMBAUER (2004) formuliert.414 Um Antwortmustern („durchklicken“) ent-
gegenzuwirken, wurde ein Item hierbei rekodiert eingesetzt. Niedrige Ausprägungen 
bei dieser Variablen entsprachen somit hohen Ausprägungen des gemessenen Kon-
strukts.415 Der genaue Wortlaut der Items sowie einschlägige statistische Kennzahlen 
zur Beurteilung der Messgüte der in Studie 1 (Studie 2) verwendeten Indikatoren 
können dem Überblick der Tab. 5-10 (Tab. 5-11) entnommen werden. Ebenfalls ab-
gebildet sind hier die in der Literatur geforderten Schwellenwerte zur Gütebeurteilung 
reflektiv spezifizierter Messmodelle.416 
                                            
414  Vgl. Gierl/Bambauer (2004), S. 102. 
415  Vgl. Hoch (2000), S. 75. Ein weiterer Vorteil der Verwendung rekodierter Items im Fragebogen ist 
darin zu sehen, dass auf diese Weise bei inhaltlich ähnlichen Statements der Ermüdung der Pro-
banden entgegengewirkt werden kann (vgl. Schwendenwein, 2003, S. 31f.). 
416  Vgl. Churchill (1979); Homburg/Giering (1996). 
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Tab. 5-10: Items und Gütekriterien „Unterhaltungswert Webseite“ (Studie 1) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Es machte viel Spaß die Webseite 
zu betrachten. 0,763 0,906 0,833*** 22,598 
Die Webseite ist langweilig.(*) 
 0,625 0,824 0,470*** 15,360 
Die Webseite spricht mich an. 
 0,685 0,868 0,611*** 17,152 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,829 
KMO (≥ 0,5): 0,693 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,751 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,747 
DEV (≥ 0,5): 0,638 
(*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
Tab. 5-11: Items und Gütekriterien „Unterhaltungswert Webseite“ (Studie 2) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Es machte viel Spaß die Webseite 
zu betrachten. 0,663 0,869 0,690*** 15,547 
Die Webseite ist langweilig.(*) 
 0,530 0,770 0,357*** 12,082 
Die Webseite spricht mich an. 
 0,635 0,855 0,609*** 14,392 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,771 
KMO (≥ 0,5): 0,675 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,693 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,686 
DEV (≥ 0,5): 0,552 
(*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
Die Repräsentation der Konstrukte durch die verwendeten Indikatoren ist in beiden 
Studien durchweg positiv zu beurteilen: So fällt die Reliabilität der Skalen mit einem 
CRONBACH’schen Alpha von 0,829 bzw. 0,771 jeweils zufriedenstellend hoch aus. 
Ferner muss kein Indikator aufgrund einer zu geringen Korrelation mit der Summe 
der übrigen Indikatoren des jeweiligen Messinstruments (Item-to-Total-Korrelation) 
eliminiert werden.  
Da der BARTLETT-Test auf Sphärizität (jeweils p < 0,1%), das KMO („verdienstvoll“ 
bzw. „ziemlich gut“)417 sowie die Sichtung der Anti-Image-Kovarianzmatrix die Eig-
                                            
417 Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 276. 
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nung der beiden Datensätze zur Durchführung einer EFA indizierten, wurde jeweils 
eine Hauptkomponentenanalyse berechnet. Deren Ergebnisse lassen ebenfalls auf 
eine annehmbare Güte der Konstruktmessungen schließen: In beiden Studien 
extrahiert die EFA anhand des KAISER-Kriteriums jeweils einen Faktor. Damit kann 
von einer ausreichenden starken Beziehung der Indikatoren untereinander ausge-
gangen werden, womit die Konvergenzvalidität der Messungen anzunehmen ist. 
Die beiden Faktoren erklären 75,1% bzw. 69,3% der Varianz der Indikatoren. Die 
Faktorladungen fallen mit Werten über 0,82 bzw. 0,77 durchweg hoch aus. 
Eine für beide Studien im Anschluss separat durchgeführte KFA bestätigt ebenfalls 
die angenommenen Faktorstrukturen. So liegen (fast alle) Indikatorreliabilitäten, die 
Faktorreliabilität sowie die durchschnittlich erklärte Varianz (DEV) über den gefor-
derten Mindestwerten. Ferner fallen alle Faktorladungen hoch signifikant aus 
(alle C.R.-Werte > 1,96). In der zweiten Untersuchung verfehlt lediglich das rekodier-
te Item nur knapp den geforderten Schwellenwert der Indikatorreliabilität. Da in der 
Literatur jedoch selbst Indikatorreliabilitätswerte von 0,1 akzeptiert werden418 und das 
Ziel dieser Studie nicht in der Validierung eines Messinstruments zu sehen ist, wurde 
beschlossen, den Indikator aufgrund der ansonsten durchaus positiv zu bewerten-
den übrigen Gütekriterien dennoch zur Skalenbildung heranzuziehen. Globale Gü-
temaße können in beiden Untersuchungen nicht ausgegeben werden, da keine Frei-
heitsgrade für den Test der jeweiligen Modellstruktur zur Verfügung stehen.419 So ist 
ein Messmodell bei drei Indikatoren und drei Fehlertermen gerade identifiziert und 
alle empirischen Informationen werden zur Schätzung der Modellparameter benö-
tigt.420 
Entsprechend den Ergebnissen der Güteprüfung, wurde schließlich in beiden Unter-
suchungen das Konstrukt „Unterhaltungswert der Webseite“ als Mittelwert der zuge-
hörigen Items berechnet.421 
                                            
418  Vgl. Giere (2007), S. 134. 
419  Vgl. Sauer (2003), S. 174; Gierl/Bambauer (2004), S. 102. 
420  Vgl. Giere (2007), S. 216. Die Durchführung einer KFA ist in derartigen Fällen dennoch sinnvoll, da 
die lokalen Anpassungsmaße weiterhin wertvolle Hinweise zur Reliabilität und Validität der spezifi-
zierten Messmodelle liefern (vgl. Homburg, 1995, S. 97). 
421 Vgl. Steffenhagen (2000), S. 101. 
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5.5.3 Erinnerung an Inhalte der Empfehlung 
Im Anschluss an diese allgemeinen Fragen zur soeben betrachteten Webseite wur-
den die Probanden im nächsten Schritt aufgefordert, ihre Eindrücke bzgl. der Emp-
fehlung mitzuteilen, die auf der Seite zu finden war. Hierbei wurden zuerst Erinne-
rungen an Inhalte der Empfehlung abgefragt.  
Die Erinnerungsleistung wurde mittels offener Fragen („unaided recall“) sowie ge-
schlossener Wahlaufgaben („aided recall“)422 auf zwei unterschiedlichen Abstrakti-
onsebenen erfasst.423 Inhalte der Messung stellten dabei einerseits Bezeichnungs-
kenntnisse, andererseits objektbezogene Eigenschaftskenntnisse dar.424 Insge-
samt wurden bei jeder Studie drei gestützte sowie drei ungestützte Fragen gestellt. 
Das Anforderungsniveau dieser Fragen war hierbei in beiden Studien vergleichbar. 
Die Items, mit denen die Erinnerungsleistung im Hinblick auf die Restaurantempfeh-
lung gemessen wurde, zeigt exemplarisch Abb. 5-4. 
Abb. 5-4: Fragenkatalog zur Erinnerung an Inhalte der Restaurantempfehlung 
Wie heißt das Restaurant, das auf der gerade gesehen Webseite empfohlen wurde? 
                                           
Wie lautet der Name des Eröffnungsmenus, das der Autor gewählt hat? 
? „Candle Light“  ? „Kaiser-Karl“ 
? „Kronen-Schmaus“ ? Weiß nicht 
Was hat der Autor als Hauptgericht gegessen? (Ein Stichwort genügt) 
                                         
Auf welcher Straße liegt das Restaurant? 
? Wirichsbongardstraße  ? Elisabethstraße 
? Jakobsstraße   ? Weiß nicht 
Wie wurde die Nachspeise zubereitet? (Ein Stichwort genügt) 
                                          
Woher stammt der Senf, der bei der Zubereitung der Hauptspeise verwendet wurde? 
? Düsseldorf ? Dijon 
? Monschau  ? Weiß nicht 
                                            
422  Um möglichen Antwortverzerrungen in Form von Reihenfolgeeffekten vorzubeugen, wurden die 
Antwortmöglichkeiten der gestützten Erinnerungsabfrage im Fragebogen zufällig rotiert. 
423  Vgl. Berekoven et al. (2001), S. 102; Dechêne (2006), S. 89f. 
424  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 74ff. 
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Jede richtige Zuordnung bzw. jede richtige Antwort bei einem Item wurde im Rahmen 
der Datenaufbereitung mit dem Wert 1, falsche oder fehlende Angaben wurden mit 
dem Wert 0 kodiert. Für die offenen Recall-Fragen waren hierbei im Vorhinein ver-
bindliche Entscheidungsregeln formuliert worden, die darüber Auskunft gaben, ab 
wann einzelne Antworten als korrekte Zuordnung zu werten waren. Die Erinnerungs-
leistung jedes Versuchsteilnehmers – differenziert nach gestützter und ungestützter 
Erinnerung – wurde schließlich durch Summierung der individuellen Ausprä-
gungswerte bei den entsprechenden Items ermittelt. Für die Datenauswertung stan-
den somit individuelle Recall- sowie individuelle Recognition-Werte zur Verfügung.425 
5.5.4 Wertende Einschätzung der empfohlenen Leistungen 
Der Erfassung der individuellen Erinnerungsleistung folgte die Erhebung der (mo-
mentanen) Einstellung zum empfohlenen Gegenstand. Die Einstellungsmessung er-
folgte hierbei sowohl pauschal als auch detailliert. Bei erstgenanntem Ansatz sind 
die Probanden aufgefordert, ihre wertende Haltung zum Meinungsgegenstand durch 
die Einschätzung einer oder mehrerer möglichst pauschal formulierter Aussagen auf 
einer Ratingskala kundzutun. Die letztgenannte Methode ermittelt dagegen individu-
elle Einstellungswerte durch Verrechnung einzelner wertender Eindrücke der Befrag-
ten.426 
Im Fragebogen wurden zuerst acht Fragen zur detaillierenden Messung des Ein-
stellungskonstrukts gestellt. Die entsprechenden Items zur affektiven bzw. kognitiven 
Facette wurden dabei im Fragebogen zufällig gemischt, um möglichen Reihenfolge- 
bzw. Ausstrahlungseffekten vorzubeugen. Im Anschluss an diese Fragen wurden die 
Vpn aufgefordert, ein pauschales Urteil zum empfohlenen Gegenstand abzugeben. 
Zur möglichst theorienahen Abbildung des Einstellungskonstrukts gemäß der Zwei-
Facetten-Konzeption wurden zur detaillierenden Messung zum einen Aussagen 
eingesetzt, die (eher) der Gefühlswelt des Individuums zuzuordnen waren, ander-
                                            
425  Vgl. das Vorgehen bei Dechêne (2006), S. 90f. 
426  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 100ff. Die Entscheidung, beide Arten der Einstellungsmessung zu 
verwenden, gründete vorrangig auf der Überlegung, dass auf diese Weise offen gelegt werden 
könnte, ob die individuelle Pauschaleinstellung im speziellen Anwendungsfall möglicherweise von 
einer der folgend angesprochenen Einstellungsfacetten dominiert werden würde. 
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seits wurde auf (eher) verstandesbetonte Statements zurückgegriffen.427 Die Items 
zur Pauschaleinstellung sowie der Großteil der Statements zur detaillierenden Mes-
sung der (eher) affektiven Komponente des Einstellungskonstrukts wurden hierbei in 
Anlehnung an DECHÊNE (2006) formuliert.428 Die (eher) kognitiv geprägten Aussagen 
zur detaillierenden Messung der verstandesbetonten Facette des Einstellungskon-
strukts bezogen sich dagegen inhaltlich auf die fünf Leistungsmerkmale, die zuvor 
positiv bzw. negativ in den jeweiligen Empfehlung hervorgehoben wurden.429  
Die pauschale Objekteinstellung wurde mittels eines reflektiven Messmodells mit 
zwei Items erhoben, deren Wortlaut eine möglichst pauschale Beurteilung des Mei-
nungsgegenstands abbilden sollte. Eine Aussage war hierbei auf die Messung einer 
pauschalen, (eher) verstandesbetonten Haltung ausgerichtet, das andere Statement 
auf die Erfassung einer pauschalen, (eher) gefühlsmäßigen Wertung.430 Beispielhaft 
sind unten die Items zum Pauschalurteil in Studie 1 aufgeführt: 
o Alles in allem schätze ich das empfohlene Restaurant als sehr gut ein. 
o Alles in allem empfinde ich das empfohlene Restaurant als sehr positiv. 
Das CRONBACH'sche Alpha der Messung erreicht im Rahmen der ersten Studie 
(zweiten Studie) einen zufriedenstellend hohen Wert von 0,847 (bzw. 0,921). Nach 
Sichtung des BARTLETT-Tests (jeweils p < 0,1%), des KMO (jeweils „kläglich“) sowie 
der Anti-Image-Kovarianzmatrix wurde eine EFA durchgeführt, die ebenfalls auf eine 
ausreichende Messgüte hindeutet. So liegt die erklärte Varianz mit 86,7% (bzw. 
92,7%) jeweils über dem geforderten Schwellenwert, und auch die jeweiligen Faktor-
ladungen fallen ausreichend hoch aus.431 Beide Items wurden daher für die Daten-
auswertung durch Mittelwertbildung zu einem kompakten Einstellungswert verdichtet. 
Die affektive Facette des Einstellungskonstrukts wurde in beiden Studien anhand 
eines reflektiv spezifizierten Messmodells mit drei Indikatoren detailliert erhoben. 
                                            
427  Vgl. Crowley et al. (1992).  
428  Vgl Dechêne (2006), S. 99. Zwei Items zur Messung der (eher) affektiv gefärbten Einstellung zur 
empfohlenen Kfz-Werkstatt wurden eigenständig formuliert. 
429  Vgl. das Vorgehen bei bspw. Hunt/Kernan (1984), Hunt et al. (1985) oder Bohner et al. (2003). 
430  Vgl. Dechêne (2006), S. 97. 
431  Auf eine Prüfung der Anpassung des Messmodells an die empirischen Daten mittels KFA musste 
aufgrund der geringen Anzahl an Indikatorvariablen verzichtet werden. 
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Den genauen Wortlaut der Items sowie die statistischen Kennzahlen zur Messgüte-
beurteilung zeigt die Übersicht Tab. 5–12 für Studie 1 (bzw. Tab. 5–13 für Studie 2).  
Tab. 5-12: Items und Gütekriterien „Affektive Objekteinstellung“ (Studie 1) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Das Restaurant macht auf mich 
einen sehr sympathischen Ein-
druck. 
- 0,881 - - 
Ich glaube, dass es mir dort gut 
gefallen würde. 
 
- 0,881 - - 
Ich habe den Eindruck, dass es mir 
sehr unangenehm wäre, in diesem 
Restaurant Gast zu sein.(*) 
- - - - 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,708 
KMO (≥ 0,5): 0,500 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,776 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): - 
DEV (≥ 0,5): - 
(*): Item rekodiert; - : keine Angabe möglich  
Tab. 5-13: Items und Gütekriterien „Affektive Objekteinstellung“ (Studie 2) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Die Werkstatt macht auf mich einen 
sehr sympathischen Eindruck. 
 
0,700 0,875 0,634*** 16,257 
Ich hätte ein schlechtes Gefühl, 
mein Auto dort in Reparatur zu 
geben.(*) 
0,764 0,909 0,453*** 12,004 
Ich habe den Eindruck, dass mein 
Auto bei der Werkstatt in „guten 
Händen“ wäre. 
0,622 0,818 0,844*** 21,317 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0.4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,831 
KMO (≥ 0,5): 0,690 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,753 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,781 
DEV (≥ 0,5): 0,644 
(*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
Die Messung der affektiven Facette der Objekteinstellung fällt in Studie 1 wenig zu-
friedenstellend aus (s. Tab 5–12). Zwar erfüllt das Messinstrument alle Anforderun-
gen der Gütekriterien der ersten Generation,432 im Rahmen der durchgeführten KFA 
                                            
432 Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8. 
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offenbart sich jedoch, dass das rekodierte Item nicht den geforderten Mindestwert 
der Indikatorreliabilität erreicht. Damit fällt auch die DEV äußerst gering aus (49,9%). 
Den Empfehlungen HOMBURG/GIERINGS (1996) folgend wurde das entsprechende 
Item daher aus der weiteren Analyse ausgeschlossen und die verbleibenden Items 
anschließend erneut einer Güteprüfung unterzogen.433 Hierbei konnte aufgrund 
unzureichender Freiheitsgrade keine KFA geschätzt werden. Nach Elimination des 
rekodierten Items erreicht das CRONBACH’sche Alpha einen akzeptablen Wert von 
0,708. Gemäß des BARTLETT-Tests, des KMO („kläglich“) sowie der Anti-Image-
Kovarianzmatrix eignet sich die Datenmatrix zur Durchführung einer EFA. Diese of-
fenbart eine eindimensionale Faktorstruktur, wobei der extrahierte Faktor 77,6% der 
Varianz der Messvariablen erklärt. Alle Faktorladungen liegen über dem geforderten 
Mindestwert, sodass nun von einer annehmbaren Messung des Konstrukts ausge-
gangen werden kann. 
Die detaillierende Messung der affektiven Facette der Objekteinstellung kann in Stu-
die 2 dagegen als zufriedenstellend bezeichnet werden (s. Tab. 5-13). Die Reliabili-
tät der Skala ist mit einem CRONBACH’schen Alpha von 0,83 gemäß den Maßstäben 
der gängigen Forschungspraxis als ausreichend hoch zu bezeichnen.434 Keiner der 
herangezogenen Indikatoren muss demnach zur Erhöhung der Messgüte des Kon-
strukts eliminiert werden. Dieses Bild bestätigen ebenfalls die durchweg hohen Item-
to-Total-Werte. Nach dem BARTLETT-Tests (p < 0,1%), dem KMO („mittelmäßig“) so-
wie der Gestalt der Anti-Image-Kovarianzmatrix eignen sich die Daten für faktorana-
lytische Zwecke, sodass eine Hauptkomponentenanalyse durchgeführt wurde. Diese 
extrahiert anhand des KAISER-Kriteriums einen Faktor, dessen Varianzaufklärung mit 
75,3% über dem geforderten Mindestwert liegt. Damit kann für die Messung Kon-
vergenzvalidität angenommen werden. Auch die Faktorladungen der einzelnen 
Messvariablen fallen mit Werten größer 0,81 durchweg hoch aus. Die anschließend 
berechnete KFA offenbart ebenfalls eine adäquate Repräsentation des Konstrukts 
durch die ausgewählten Indikatoren. So fallen die Faktorladungen der einzelnen 
Messwerte sämtlich hoch signifikant aus. Ferner weisen die Indikatorreliabilitäten, die 
                                            
433  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 12f.  
434  Vgl. Nunnally (1978), S. 245; Homburg/Giering (1996), S. 8. 
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DEV und die Faktorreliabilität durchweg akzeptable Werte auf. Auf einen Test der 
Modellstruktur musste aufgrund unzureichender Freiheitsgrade verzichtet werden. 
Da die detaillierende Messung der (eher) emotionalen Objekteinstellung in beiden 
Studien eine ausreichende Güte aufzuweisen schien, wurde der Faktorwert jedes 
Probanden schließlich durch Mittelung der jeweiligen Indikatorwerte bestimmt. 
Zur detaillierenden Messung der (eher) verstandesbetonten Einstellung zum 
Empfehlungsobjekt wurden in beiden Untersuchungen jeweils fünf Fragen zu ei-
genschaftsbezogenen Eindruckswerten herangezogen. Ferner wurden die (relativen) 
Wichtigkeiten der angesprochenen Leistungsbestandteile für die individuelle Präfe-
renzbildung ermittelt. Die Abfrage der Wichtigkeitsurteile diente dabei dem Zweck, 
einen kompakten, verstandesbetonten Einstellungswert ableiten zu können, der die 
merkmalsbezogenen Einzeleindrücke einer Vpn und deren dazu korrespondierenden 
Eigenschaftsinteressen widerspiegelt (Multiattributmodell).435 
Die Abfrage der (relativen) Merkmalswichtigkeiten folgte im Fragebogen den Items 
zur Objekteinstellung. Hierzu wurde eine Konstantsummenskala eingesetzt, um die 
Probanden auf diese Weise zur Abwägung der Bedeutung der jeweiligen Objekt-
merkmale zu motivieren.436 Die Wichtigkeitsmessung der ersten Studie zeigt exem-
plarisch Abb. 5-5. Die Abfolge der fünf zu bewertenden Leistungsmerkmale wurde in 
der jeweiligen Itembatterie zufällig variiert. 
                                            
435  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 103ff. 
436  Vgl. Schmidt (1996), S. 172ff. 
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Abb. 5-5: Wichtigkeitsmessung Restaurantempfehlung 
Wenn Sie gut essen gehen möchten, wie wichtig sind Ihnen dann die fünf unten aufgeführten 
Leistungsbestandteile eines Restaurants? 
Tragen Sie bitte Zahlenwerte in die unten stehenden Felder ein. Verteilen Sie auf diese Weise ins-
gesamt 100 Punkte auf die folgend genannten Leistungsbestandteile:  
• Je mehr Punkte Sie einem Leistungsbestandteil geben, desto wichtiger ist dieser für Sie.  
• Wenn für Sie ein Leistungsbestandteil völlig unwichtig ist, dann tragen Sie bitte eine 0 in das 
entsprechende Feld ein. 
Wie wichtig sind Ihnen folgende Leistungsbestandteile? 
 ? Ein gutes Geschmackserlebnis.   
 ? Die Hochwertigkeit der Zutaten der angebotenen Speisen. 
 ? Die Freundlichkeit des Personals. 
 ? Eine große Auswahl auf der Speisekarte. 
 ? Eine kurze Wartezeit nach der Bestellung, bis die Speisen gebracht werden. 
Die fünf eigenschaftsbezogenen Objekteindrücke wurden in beiden Studien je-
weils mittels eines formativ spezifizierten Messmodells erhoben. Die Formulierung 
der Items der Studie 1 (bzw. Studie 2) zeigt die Übersicht Tab. 5-14 (bzw. Tab. 5-15). 
Tab. 5-14: Korrelationsmatrix und VIF-Werte (Studie 1) 
Item (Indikatorbezeichnung) k11 k12 k13 k14 k15 p11 p12 
Ich habe den Eindruck, dass man dort sehr leckere 
Speisen angeboten bekommt (k11).  
 
1       
Ich vermute, dass die Zutaten der angebotenen 
Speisen von hoher Qualität sind (k12). 
 
0,610** 1      
Ich habe den Eindruck, dass man dort sehr freund-
lich bedient wird (k13). 
 
0,419** 0,409** 1     
Ich vermute, dass die Speisekarte eine große 
Auswahl bietet (k14). 
 
0,096 0,149** 0,103* 1    
Ich könnte mir vorstellen, dass man dort nicht allzu 
lange darauf warten muss, bis die bestellten Spei-
sen gebracht werden (k15). 
0,161** 0,148** 0,300** 0,262** 1   
Alles in allem schätze ich das empfohlene Restau-
rant als sehr gut ein (p11). 
 
0,566** 0,592** 0,544** 0,172** 0,294** 1  
Alles in allem empfinde ich das empfohlene Re-
staurant als sehr positiv (p12). 
 
0,554** 0,467** 0,496** 0,170** 0,253** 0,735** 1 
VIF (< 10) 1,687 1,686 1,358 1,089 1,169 - - 
 *: p < 5%; **: p < 1% (jeweils zweiseitig) 
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Tab. 5-15: Korrelationsmatrix und VIF-Werte (Studie 2) 
Item (Indikatorbezeichnung) k21 k22 k23 k24 k25 p21 p22 
Ich habe den Eindruck, dass die Mechaniker der 
Werkstatt sehr kompetent sind (k21). 
 
1       
Ich vermute, dass die Leistungen, die die Werk-
statt anbietet, sehr preisgünstig sind (k22). 
 
0,529** 1      
Ich habe den Eindruck, dass man sich dort darauf 
verlassen kann, dass am Auto nur die tatsächlich 
notwendigen Arbeiten durchgeführt werden (k23). 
0,585** 0,474** 1     
Ich halte es für sehr wahrscheinlich, dass es in der 
Werkstatt sehr unordentlich ist (k24). (*) 
 
0,087 0,011 -0,001 1    
Ich könnte mir vorstellen, dass es dort einen War-
tebereich für Kunden gibt (k25). 
 
0,074* 0,091 0,025 0,598** 1   
Alles in allem schätze ich die Werkstatt als sehr 
gut ein (p21). 
 
0,746** 0,526** 0,644** 0,121* 0,118* 1  
Alles in allem empfinde ich die Werkstatt als sehr 
positiv (p22). 
 
0,711** 0,522** 0,650** 0,120* 0,121* 0,855** 1 
VIF (< 10) 1,760 1,491 1,681 1,578 1,575 - - 
(*): Item rekodiert *: p < 5%; **: p < 1% (jeweils zweiseitig) 
Zur Beurteilung der Güte der formativen Messmodelle wurde zuerst der Grad der 
Multikollinearität437 zwischen den einzelnen Messvariablen der Studie 1 (bzw. der 
Studie 2) ermittelt. Hierzu wurde der Variance-Inflation-Faktor (VIF) jedes Indikators 
berechnet. Als problematisch gelten Messvariablen, deren VIF den Wert 10 über-
schreitet.438 Alle Indikatoren beider Studien liegen unterhalb dieses kritischen Werts 
(s. letzte Zeile Tab. 5-14 bzw. Tab. 5-15).  
Im Anschluss wurden die jeweiligen Konstruktmessungen beider Studien unter dem 
Gesichtspunkt der Kriteriumsvalidität analysiert. Hierzu wurden zunächst die Kor-
relationen zwischen den formativen Indikatoren des jeweiligen Messinstruments und 
den entsprechenden Messvariablen der (reflektiv spezifizierten) Pauschalbeurteilung 
                                            
437  Die Multikollinearität kennzeichnet den Grad der linearen Abhängigkeit der einzelnen Messvariab-
len (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 88ff.). Da das formative Messmodell einem multivariaten Reg-
ressionsansatz gleicht, führt eine hohe Multikollinearität u. U. dazu, dass der Einfluss einzelner In-
dikatoren auf das latente Konstrukt aufgrund der Inflation der Fehlerterme nicht mehr eindeutig 
feststellbar ist. Somit entstehen Probleme bei der Interpretation der Validität der Messvariablen. Es 
wird daher empfohlen, einzelne hoch korrelierte Indikatoren im Fall eines formativ spezifizierten 
Messmodells aus der weiteren Analyse auszuschließen (vgl. Giere, 2007, S. 144f.). 
438  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 272. Nach Schneider (2007) ist bereits ein VIF > 2 als 
Hinweis auf ein problematisches Ausmaß an Multikollinearität zu deuten. Der Minimalwert des VIF 
beträgt 1 und tritt im Fall eines vollständig linear unabhängigen Indikators auf (vgl. Spillecke, 2006, 
S. 96). 
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betrachtet.439 Die Einschätzung der Validität erfolgte dabei für jeden Indikator anhand 
der Stärke, der Richtung sowie der Signifikanz des Zusammenhangs zu den heran-
gezogenen Außenkriterien.440 Dieser Beurteilungsmethode zufolge muss kein Indika-
tor aus der weiteren Analyse ausgeschlossen werden: Alle Korrelationen zu den ent-
sprechenden Oberkriterien fallen signifikant aus und weisen zudem die vermuteten 
Vorzeichen auf (s. Tab. 5-14 bzw. Tab. 5-15).  
Um die Kriteriumsvalidität der Messungen weiter zu analysieren, wurde anschließend 
für jede Studie ein so genanntes „Multiple-Indicators, Multiple-Causes"-Modell (kurz: 
MIMIC-Modell) spezifiziert.441 Ein MIMIC-Modell erlaubt die Überprüfung der Güte 
eines formativen Messmodells für alle Indikatoren gemeinsam, wobei mögliche 
Abhängigkeitsbeziehungen zwischen den Indikatoren berücksichtigt werden.442 Das 
formativ gemessene Konstrukt wird hierbei zusätzlich über einen oder mehrere re-
flektiv spezifizierte Indikatoren repräsentiert, die zum Zweck der Identifikation in 
das Modell integriert werden.443 Erweist sich die Modellstruktur als akzeptabel, so 
kann dies als ein Hinweis auf eine geeignete Abbildung des Konstrukts durch die 
einbezogenen formativen Indikatoren gedeutet werden.444 Ein weiterer Vorteil eines 
MIMIC-Modells kann darin gesehen werden, dass sich mittels dieses Verfahrens 
Aussagen über den Beitrag einzelner Indikatoren zur Konstruktbildung ableiten las-
sen.445 
Als reflektive Indikatoren der MIMIC-Modelle wurden jeweils erneut die beiden Items 
zur Erfassung der Pauschalurteile herangezogen. Die Abb. 5-6 zeigt die geschätz-
ten MIMIC-Modelle beider Studien sowie ausgewählte globale Gütekriterien zur Be-
urteilung der jeweiligen Modellstruktur. Die angegebenen Schwellenwerte entspre-
chen den üblichen Standards zur Beurteilung kovarianzbasierter Strukturglei-
chungsmodelle.446 
                                            
439  Hierbei wurde davon ausgegangen, dass die jeweiligen Items zum Pauschalurteil in einer ausrei-
chenden inhaltlichen Nähe zum gemessenen formativen Konstrukt stehen würden. 
440  Vgl. Giere (2007), S. 146. 
441  Vgl. Jöreskog/Goldberger (1975), S. 631ff.; Giere et al. (2006), S. 687. 
442  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 272. 
443  Vgl. Bollen (1989), S. 331. 
444  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 272. 
445  Vgl. ebd., S. 272. 
446  Vgl. bspw. Homburg/Giering (1996), Backhaus et al. (2003) sowie Giere (2007). 
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Abb. 5-6: MIMIC-Modell zur kognitiven Komponente der Objekteinstellung 
Objekteinstellung
(kognitiv)
k11 k15k14k13k12
p11 p12
ε1 ε2
ζ
0,370*** 0,228*** 0,299*** 0,033 0,155***
0,921*** 0,830***
Studie 1: Studie 2:
GFI (≥ 0,9): 0,999GFI (≥ 0,9): 0,986
CFI (≥ 0,9): 1,000RMSEA (≤ 0,08): 0,000CFI (≥ 0,9): 0,958RMSEA (≤ 0,08): 0,081
AGFI (≥ 0,9): 0,991χ2/df (≤ 5): 0,538AGFI (≥ 0,9): 0,903χ2/df (≤ 5): 3,448
Objekteinstellung
(kognitiv)
k21 k25k24k23k22
p21 p22
ε1 ε2
ζ
0,518*** 0,126** 0,339*** 0,068° 0,032
0,936*** 0,912***
***: p < 0,1% °: p < 10%; **: p < 1%; ***: p < 0,1%
 
Die gesamtheitliche Betrachtung der globalen Gütekriterien beider Studien lässt 
auf akzeptable Modellfits schließen.447 Auffällig ist jedoch der äußerst geringe und 
zudem nicht signifikante Pfadkoeffizient des vierten Indikators („Umfang der Speise-
karte") der Studie 1. Demnach scheint es – entgegen der Erkenntnisse der Vorun-
tersuchung – für die individuelle Präferenzbildung unerheblich zu sein, ob ein Re-
staurant seinen Besuchern eine kleine bzw. große Auswahl an unterschiedlichen Ge-
richten anbietet. Da der entsprechende Indikator jedoch eine signifikante Korrelation 
mit den herangezogenen Außenkriterien aufweist (s. Tab. 5-14) und die Vpn bei di-
rekter Befragung dem Umfang der Speisekarte durchaus eine gewisse Entschei-
dungsrelevanz zusprachen (x¯Wichtigkeit „Speisekarte“ = 11,9), wurde entschieden, das Item 
dennoch zur Bildung des multiattributiven Einstellungsindexes heranzuziehen.  
                                            
447  Die geringfügige Überschreitung des hier festgelegten Höchstwerts des RMSEA im Rahmen der 
ersten Studie kann als unproblematisch angesehen werden. So werden in der Literatur RMSEA-
Werte bis 0,1 als akzeptabel erachtet (vgl. bspw. Browne/Cudeck, 1993, S. 144). Ferner ist es bei 
der Überprüfung der Güte einer Modellstruktur stets empfehlenswert, mehrere Fit-Indizes zu be-
trachten. Lediglich bei Verletzung einer Reihe von Gütekriterien sollte das Gesamtmodell abge-
lehnt werden (vgl. Giere, 2007, S.143). 
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In Studie 2 ist der Einfluss des fünften Indikators („Wartebereich“) auf die verstan-
desbetonte Objekteinstellung nicht eindeutig abzusichern. Dagegen korreliert das 
Leistungsmerkmal mit den beiden Items zum Pauschalurteil (s. Tab. 5-15) und wurde 
darüber hinaus bei direkter Befragung von einem Großteil der Probanden ebenfalls 
als präferenzbildend eingestuft (x¯Wichtigkeit „Wartebereich“ = 4,5). Vor diesem Hintergrund 
wurde entschieden, auch diesen Indikator (trotz des nicht signifikanten Pfadkoeffi-
zienten) zur Skalenbildung heranzuziehen.448 
Die individuellen Eindrucksausprägungen wurden schließlich durch Multiplikation mit 
den entsprechenden Bewertungskomponenten (Wichtigkeiten) und Division durch 
100 zu einem kompakten Urteilswert verrechnet.449 Dieser Index wird im Folgenden 
als verstandesbetonte Objekteinschätzung bezeichnet. Um differenzierte Aussa-
gen über die Ursachen möglicher Einstellungseffekte ableiten zu können, werden in 
der späteren Analyse zudem die Einzeleindruckswerte der Vpn betrachtet.450 
Die Übersicht Tab. 5-16 zeigt die Korrelationen der detailliert erfassten Einstel-
lungsdimensionen zum Pauschalurteil für beide Studien.  
Tab. 5-16: Korrelation alternativer Messansätze der Objekteinstellung 
Korrelation mit pauschal erfasster Einstellung Dimension der  
Objekteinstellung Studie 1 (Restaurant) Studie 2 (Werkstatt) 
(eher) gefühlsbetont 0,685** 0,860** 
(eher) verstandesbetont 0,704** 0,794** 
 **: p < 1% (jeweils zweiseitig) 
Beide Facetten des Einstellungskonstrukts korrelieren in beiden Studien auffallend 
hoch mit dem korrespondierenden pauschal erfassten Objekturteil. Dieses Ergebnis 
spricht für eine gelungene detaillierende Messung des Einstellungskonstrukts. 
Ferner lässt diese Beobachtung die Vermutung zu, dass die pauschal erhobene Ge-
samteinstellung in keiner Studie von einer der beiden Einstellungsdimensionen do-
                                            
448  Die Entscheidungen, die nicht signifikanten Messvariablen weiter zu verwenden, kann ferner da-
durch gestützt werden, dass es sich bei den reflektiven Indikatoren der MIMIC-Modelle um pau-
schale Objekturteile handelt, in die ebenfalls affektive Wertkomponenten eingeflossen sein dürften. 
Die pauschale Objekteinstellung als Außenkriterium stellt hierbei lediglich eine Näherung an die 
„wahre" verstandesbetonte Haltung zum Empfehlungsgegenstand dar. 
449  Vgl. Settle/Golden (1974), S. 184; Steffenhagen (2000), S. 105. 
450  Vgl. Sheth (1973); Golden/Alpert (1987). 
Gewinnung der Experimentaldaten  120 
miniert zu werden scheint. Vielmehr fließen offensichtlich bei beiden Meinungsge-
genständen affektiv und kognitiv geprägte Eindrücke zu annähernd gleichen Teilen in 
das Gesamturteil ein. 
5.5.5 Wahl des Empfehungsobjekts und Kaufbereitschaft 
An die Erhebung der individuellen Einstellung zum Empfehlungsgegenstand schlos-
sen sich Items an, mit denen Einsichten zur Kaufverhaltensrelevanz der Empfeh-
lungen gewonnen werden sollten. In Studie 1 wurde zu diesem Zweck eine Aus-
wahlsituation konstruiert, in der die Probanden aufgefordert waren, aus verschiede-
nen Aachener Restaurants ein Restaurant auszuwählen.451 In Studie 2 wurde dage-
gen aufgrund der Art des Empfehlungsobjekts lediglich die individuelle Neigung er-
mittelt, die empfohlene Kfz-Werkstatt im konkreten Bedarfsfall prinzipiell als Problem-
lösung in Betracht zu ziehen (Kaufbereitschaft).452 Diese Einschränkung war erfor-
derlich, da es unwahrscheinlich erschien, dass die Probanden der Studie 2 (hierbei 
handelte es sich zum Teil um Vpn, die ihrer Postleitzahl nach nicht in der Region Aa-
chen wohnhaft waren) in einer Situation, in der eine von mehreren Kfz-Werkstätten 
der Region Aachens auszuwählen wären, eine realitätsnahe Entscheidung treffen 
würden. 
In der ersten Studie wurden die Probanden unter dem Vorwand einer Verlosung 
aufgefordert, eines von vier Restaurants auszuwählen. Neben dem empfohlenen Re-
staurant standen hierbei drei weitere „gehobenere“ Aachener Gastronomiebetriebe 
zur Auswahl. Die Gaststätten waren alle in einem vergleichbaren Preissegment an-
gesiedelt, um den Einfluss von Preisüberlegungen auf die Wahlentscheidung kontrol-
lieren zu können. Ebenfalls wurde darauf geachtet, dass die Restaurants für alle Al-
tersklassen ansprechend waren. Um zu verhindern, dass die Auswahlentscheidung 
durch Mobilitätsüberlegungen verzerrt werden würde, wurden ferner lediglich Restau-
rants aus dem Nahbereich der Aachener Innenstadt ausgewählt. Die Auswahlsituati-
on zeigt die Abbildung Abb. 5-7. Die Reihenfolge der auszuwählenden Restaurants 
wurde im Fragebogen zufällig rotiert. 
                                            
451  Vgl. das Vorgehen bei Gallagher et al. (2001) oder Dechêne (2006). 
452  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 117ff. 
Gewinnung der Experimentaldaten  121 
Abb. 5-7: Auswahlsituation (Studie 1) 
Dank der freundlichen Unterstützung einiger Aachener Sponsoren können wir Ihnen anbieten, an 
einem Gewinnspiel teilzunehmen. Bei diesem Gewinnspiel werden unter allen Teilnehmern dieser 
Studie 15 Gutscheine für ausgewählte Aachener Restaurants verlost.  
Sie nehmen an dem Gewinnspiel teil, indem Sie eines der unten aufgeführten Lokale anklicken. 
Sollten Sie gewinnen, erhalten Sie einen Gutschein für das ausgewählte Restaurant. 
Bitte wählen Sie aus: 
? ? ? ? 
Restaurant Red 
Schlossstraße 
Ristorante La Finestra
Pontstraße 
Die Kaiserkrone 
Elisabethstraße 
Ratskeller Aachen 
Markt 
Entschied sich ein Proband im Rahmen der Auswahlsituation für die empfohlene 
Gaststätte, wurde dies bei der Datenaufbereitung mit dem Wert 1 kodiert. Die Aus-
wahl eines der anderen Restaurants erhielt den Wert 0. Auf diese Weise wurde eine 
Variable mit nominalem Skalenniveau erzeugt, deren Eintrittswahrscheinlichkeit (in 
Abhängigkeit der Ausprägungen der unabhängigen Variablen) anhand des Verfah-
rens der logistischen Regression überprüft werden konnte.453 
In der zweiten Studie wurde die (bedingte) Kaufbereitschaft der Probanden mittels 
eines Szenarioansatzes ermittelt. Die Vpn wurden hierbei aufgefordert ihre Zustim-
mung zur folgenden Aussage auf einer Ratingskala kundzutun (s. Abb. 5-8).  
Abb. 5-8: Ermittlung der Kaufbereitschaft (Studie 2) 
Angenommen, ich wäre auf der Suche nach einer Autowerkstatt in Aachen und ich wäre mit 
meiner bisherigen Werkstatt unzufrieden... 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
    Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
 
...dann könnte ich mir durchaus vorstellen, mein 
Auto zu „Autofix" zu bringen. ? ? ? ? ? ? ? 
Der Bezug zur bisherigen Kfz-Werkstatt wurde dabei hergestellt, um etwaige Stör-
einflüsse der Werkstattstreue der Probanden abzufangen. Der Anlass, die Werkstatt 
aufzusuchen, wurde in der Fragestellung deshalb nicht konkretisiert, da davon aus-
gegangen wurde, dass sich Werkstätten (aus Sicht des Laien) insgesamt nur wenig 
im Hinblick auf die angebotenen Leistungsspektren unterscheiden. Dementspre-
                                            
453  Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 418f. 
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chend wurde ebenfalls auf eine gedankliche Vorwegnahme eines möglichen Repara-
turpreises verzichtet. 
5.5.6 Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
Im Anschluss wurden die Versuchsteilnehmer gebeten, die Glaubhaftigkeit der gele-
senen Empfehlung einzuschätzen.454 Dieses latente Konstrukt wird hier als eine Ein-
stellung zur Botschaft aufgefasst, die sich vorwiegend im Zuge der gedanklich ge-
steuerten Auseinandersetzung mit den Inhalten einer Nachricht formiert.455 Die Mes-
sung der wahrgenommenen Glaubhaftigkeit erfolgte dementsprechend mittels Aus-
sagen, die eher der Verstandessphäre der beurteilenden Person zuzuordnen waren. 
Die Statements wurden hierbei in Anlehnung an die etablierte „Believability“-Skala 
nach BELTRAMINI (1982) formuliert.456  
Das Messmodell des Konstrukts wurde jeweils reflektiv spezifiziert. Der genaue 
Wortlaut der drei Items sowie Maße zur Beurteilung der Messgüte zeigt die Übersicht 
Tab. 5-17 (bzw. Tab. 5-18). 
Tab. 5-17: Items und Gütekriterien „Glaubhaftigkeit der Empfehlung“ (Studie 1) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Ich halte die Empfehlung für sehr 
glaubwürdig. 0,755 0,905 0,896*** 18,502 
Die Empfehlung ist sehr überzeu-
gend. 0,596 0,813 0,438*** 12,825 
Auf den Wahrheitsgehalt der Emp-
fehlung kann man sich verlassen. 0,628 0,834 0,495*** 14,913 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,808 
KMO (≥ 0,5): 0,665 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,725 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,798 
DEV (≥ 0,5): 0,610 
 ***: p < 0,1% 
                                            
454  Die zugeschriebene Glaubhaftigkeit lässt sich als Maß für den Grad der Aktivierung beeinflus-
sungsbezogener Kognitionen (PK) interpretieren (vgl. Kirmani/Zhu, 2007, S. 690). 
455  Vgl. Biehal et al. (1992), S. 320; Steffenhagen (2000), S. 113. 
456  Vgl. Beltramini (1982); Mayer/Pusler (1995). 
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Tab. 5-18: Items und Gütekriterien „Glaubhaftigkeit der Empfehlung“ (Studie 2) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Ich halte die Empfehlung für sehr 
glaubwürdig. 0,796 0,915 0,814*** 23,553 
Die Empfehlung ist sehr überzeu-
gend. 0,739 0,884 0,655*** 19,087 
Auf den Wahrheitsgehalt der Emp-
fehlung kann man sich verlassen. 0,720 0,875 0,615*** 18,766 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,870 
KMO (≥ 0,5): 0,727 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,794 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,816 
DEV (≥ 0,5): 0,695 
 ***: p < 0,1% 
Das CRONBACH’sche Alpha fällt in beiden Studien mit einem Wert von 0,808 bzw. 
0,870 zufriedenstellend hoch aus. Ferner muss keiner der Indikatoren aufgrund ei-
ner zu geringen Korrelation zur Gesamtheit der anderen Messvariablen eliminiert 
werden. Der BARTLETT-Test (p < 0,1%), der KMO-Wert („mittelmäßig“ bzw. „ziemlich 
gut“) sowie die Anti-Image-Kovarianzmatrix indizieren die Eignung der Daten für fak-
toranalytische Zwecke. Mittels zweier durchgeführter EFAs wurde somit in jeder Stu-
die jeweils ein Faktor extrahiert. Die Faktorladungen aller Indikatoren liegen über 
den geforderten Richtwerten. Beide extrahierten Faktoren erklären jeweils einen 
ausreichend hohen Varianzanteil (72,5% bzw. 79,4%). Die anschließend berechne-
ten KFAs bestätigen erneut die angenommen Faktorstruktur: Die Pfadkoeffizienten 
aller Indikatoren fallen hoch signifikant aus, alle Indikatorreliabilitäten liegen über 
dem angegebenen Grenzwert. Zudem ist die Reliabilität der Konstrukte (0,798 bzw. 
0,816) sowie die DEV (61,0% bzw. 69,5%) in beiden Studien positiv zu bewerten.  
Damit konnte von einer annehmbaren Abbildung der Konstrukte durch die einge-
setzten Indikatorvariablen ausgegangen werden. Die Konstruktwerte wurden somit 
durch arithmetische Mittelung ihrer Messvariablen berechnet. 
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5.5.7 Motivattribution 
An letzter Stelle des Fragebogens wurde ermittelt, welche Motive die Versuchsper-
sonen „hinter" der gelesenen Empfehlung vermuteten. Zu diesem Zweck wurden in 
beiden Untersuchungen jeweils zwei verschiedene Messmethoden eingesetzt:457  
Zunächst wurde eine offene Frage gestellt, mit Hilfe derer erfasst werden sollte, 
welche konkreten extrinsischen Kommunikationsmotive mit dem beobachteten 
Empfehlungsverhalten in Verbindung gebracht werden würden. Das Item, das zu 
diesem Zweck in Studie 1 herangezogen wurde, zeigt Abb. 5-9:458 
Abb. 5-9: Offene Frage zur Attribution (Studie 1) 
Nehmen Sie sich für die folgende Frage bitte zwei Minuten Zeit:  
Warum empfiehlt Florian Wagner das Restaurant?  
Tragen Sie bitte Ihre Vermutungen in das unten stehende Feld ein. 
Im Anschluss folgte eine geschlossene Fragestellung. Hier wurden die Vpn gebe-
ten, ihre Zustimmung zu folgender Aussage anhand einer Ratingskala mitzuteilen:459 
o Florian Wagner empfiehlt das Restaurant (die Kfz-Werkstatt) aus Über-
zeugung. 
Diese Fragestellung sollte erfassen, inwiefern die Probanden das beobachtete Emp-
fehlungsverhalten auf intrinsische Kommunikationsmotive zurückführen würden. 
                                            
457  Vgl. das Vorgehen bei bspw. Campbell/Kirmani (2000) oder Kirmani/Zhu (2007). 
458  Vgl. Forehand/Grier (2002); DeCarlo (2005). Obgleich eine derart direkte Abfrage individueller 
Attributionsgedanken in der Literatur zum Teil kritisch diskutiert wird (vgl. Smith/Hunt, 1978, S. 
153), erschien eine derartige Vorgehensweise im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ange-
bracht: So nahmen die Vpn hier im Glauben an den Untersuchungen teil, das Ziel der Studien läge 
in der Erforschung der individuellen Personenwahrnehmung. Es erschien dementsprechend denk-
bar, dass die Vpn bei Wahrnehmung der Empfehlung Misstrauensgedanken entwickelten, diese 
aufgrund der speziellen Aufgabenstellung jedoch als abwegig einschätzen würden. Damit bestand 
die Gefahr, dass die Vpn bei Messung der Attributionsgedanken durch bspw. eine freie Assoziati-
onsaufgabe keine Misstrauensbekundungen äußern würden. 
459  Vgl. Fein et al. (1990). Ein ähnliches Item verwendet Baer (1990). Die Entscheidung zur Verwen-
dung eines unipolaren Items zur Erfassung der individuellen Attributionsgedanken folgte den Emp-
fehlungen SOLOMONS (vgl. Solomon, 1978). Zur Vorhersagekraft einzelner Items anstelle von Item-
batterien bei der Messung latenter Konstrukte vgl. Bergkvist/Rossiter (2007). 
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Dabei wurde gezielt eine möglichst globale Formulierung gewählt, um auf diese 
Weise gewährleisten zu können, dass sämtliche spezifischen Beweggründe, die 
„hinter“ der gelesenen Empfehlung vermutet werden könnten (bspw. eine hohe Leis-
tungsbegeisterung des Fürsprechers, dessen Vorliebe anderen Personen wertvolle 
Konsumhinweise zu geben, …), durch das Item aufgefangen werden würden.460  
Im Rahmen der Datenaufbereitung wurden alle Antworten, die bei der offenen Fra-
gestellung geäußert wurden, durch zwei unabhängige Kodierer, die nicht über das 
Untersuchungsziel der vorliegenden Arbeit informiert waren, gesichtet und den Kate-
gorien „Attributionsgedanken“ bzw. „Sonstige Gedanken“ zugeordnet. Als Atttributi-
onsgedanken wurden hierbei jegliche Gedanken aufgefasst, die inhaltlich auf mögli-
che Ursachen des beobachteten Empfehlungsverhaltens Bezug nahmen (bspw. „Die 
Person empfiehlt das Restaurant aus Begeisterung.“). Innerhalb der Kategorie der 
Attributionsgedanken wurden anschließend alle Aussagen gekennzeichnet, in denen 
die Vermutung zum Ausdruck kam, dass der Fürsprecher die Empfehlung zur Errei-
chung eines bestimmten Ziels ausgesprochen haben könnte (bspw. „Die Person 
empfiehlt das Restaurant, weil sie dafür bezahlt wird.“). Gedanken dieser Kategorie 
reflektierten das Misstrauen der Probanden hinsichtlich der Aufrichtigkeit des beo-
bachteten Empfehlungsverhaltens.461  
Zur Kodierung waren im Vorhinein verbindliche Entscheidungsregeln formuliert 
worden. Im Fall uneinheitlich kodierter Antworten wurde der Untersuchungsleiter 
konsultiert und die Zuordnung durch Diskussion festgelegt. Insgesamt wurden im 
Rahmen der ersten (zweiten) Studie 606 (549) Attributionsgedanken bzw. 179 (203) 
Misstrauensbekundungen geäußert. Der Grad der Übereinstimmung zwischen den 
Kodierern beträgt 87,6% in Studie 1 bzw. 84,2% in Studie 2. Die Interkoder-
Reliabilität erreicht somit gemäß des „Proportional reduction in loss”-Ansatzes nach 
RUST und COOIL einen Wert von 0,87 bzw. von 0,84 und liegt damit in beiden Unter-
suchungen über dem geforderten Grenzwert von 0,70.462 Die Messungen sind dem-
nach aus diesem Blickwinkel in beiden Studien positiv zu bewerten. 
                                            
460  Vgl. Niemeyer (1993), S. 56f. 
461  Vgl. DeCarlo (2005), S. 239. 
462  Der „Proportional reduction in loss”-Ansatz liefert basierend auf entscheidungstheoretischen Über-
legungen Kennzahlen zur Reliabilität der Kodierung qualitativer Daten (vgl. Rust/Cooil, 1994). 
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Für jeden Probanden wurde auf Basis der offenen Antworten anschließend ein indi-
viduelles Attributionsmaß auf metrischem Skalenniveau berechnet. Hierzu wurde 
die Anzahl der Misstrauensbekundungen jeder Person zu deren insgesamt geäußer-
ten Attributionsgedanken in Beziehung gesetzt.463 Dieses Maß nimmt höhere (niedri-
gere) Werte an, je mehr ein Proband annimmt, eine gelesene Empfehlung sei vor-
rangig aufgrund extrinsischer (intrinsischer) Motive ausgesprochen worden. 
5.5.8 Überprüfung der Diskriminanz der Messinstrumente 
Abschließend wurde die Diskriminanzvalidität der Konstrukte analysiert. Diskrimi-
nanz liegt für ein Messinstrument dann vor, wenn empirisch gezeigt werden kann, 
dass das Instrument andere Sachverhalte erfasst als die anderen Messinstrumente 
der Untersuchung.464 Zur Überprüfung der Diskriminanz war es notwendig, alle re-
flektiv spezifizierten Messvariablen erneut im Verbund einer KFA zu unterziehen, 
um somit die Korrelationen zwischen den Faktoren schätzen zu können. Die formativ 
spezifizierten Konstrukte wurden bei der Diskriminanzprüfung vernachlässigt.465 
Sinnvollere Prüfkriterien stellen hier die Inhalts- bzw. die Kriteriumsvalidität dar.466 
Die Ergebnisse der für jede Studie separat durchgeführten KFAs können detailliert im 
Anhang eingesehen werden (s. Anhang C-4 bzw. Anhang C-5). Die globalen Güte-
maße indizieren hierbei eine gute Anpassung der empirischen Daten an die jeweils 
vorgegebene Modellstruktur. Auch die lokalen Gütemaße liegen sämtlich über den 
geforderten Mindestwerten, sodass von einer annehmbaren Repräsentation der Kon-
strukte durch die zugehörigen Indikatorvariablen ausgegangen werden kann. Eine 
Besonderheit der Überprüfung der Messinstrumente im Verbund ist es, dass nun 
aufgrund ausreichender Freiheitsgrade ebenfalls die Konstrukte mit lediglich zwei 
Messvariablen überprüft werden können. Auch diese Konstrukte weisen eine akzep-
table Messgüte auf. 
Die Diskriminanzvalidität wurde anschließend mittels des FORNELL-LARCKER-
Kriteriums (FLK) überprüft. Dieses in der Literatur als streng bezeichnete Kriterium 
                                            
463  Vgl. das Vorgehen bei Smith/Hunt (1978), S. 155; Campbell/Kirmani (2000), S. 74f. Eine ähnliche 
Vorgehensweise wählen Main et al. (2007). 
464  Vgl. Schnell et al. (1999), S. 151. 
465  Vgl. Bagozzi (1994), S. 333. 
466  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001); Riemenschneider (2006), S. 203. 
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fordert, dass die DEV eines Faktors stets höher ausfällt als jede quadrierte Korrelati-
on des Faktors mit einem anderen Messinstrument.467 Jeder Faktor sollte dement-
sprechend bei seinen zugeordneten Indikatoren einen höheren Varianzanteil erklären 
als bei den Indikatoren anderer Konstrukte.468 Die DEV jedes Faktors sowie die 
quadrierten Korrelationen zwischen den einzelnen Konstrukten zeigt der Anhang C-6 
für beide Studien.  
Zunächst ist festzustellen, dass die detaillierende Messung der affektiven Facette der 
Objekteinstellung in beiden Studien dem FLK folgend eine unzureichende Diskri-
minanz zur pauschalen Messung der Objekteinstellung aufweist. Diese Über-
schneidung überrascht wenig, da es sich hier um zwei Messungen desselben Sach-
verhalts auf unterschiedlichen Abstraktionsebenen handelt.469  
Problematischer erscheint dagegen der Umstand, dass sich die Messung des 
Glaubhaftigkeitsurteils in beiden Studien offenbar nur ungenügend von der Mes-
sung der affektiven Objekteinstellung unterscheiden lässt.470 Dementsprechend wur-
de die Diskriminanz der beiden Faktoren näher überprüft. Zu diesem Zweck wurde 
ein so genannter χ2-Differenztest durchgeführt.471 Hierbei wurde die Korrelation zwi-
schen dem Messmodell des Glaubhaftigkeitsurteils und dem der detaillierenden 
Messung der affektiven Objekteinstellung im Gesamtmodell auf den Wert 1 fixiert 
und erneut eine KFA berechnet. Darauf hin verschlechterte sich in beiden Studien 
die Anpassungsgüte des jeweiligen Gesamtmodells im Vergleich zum unrestringier-
ten Modell signifikant (Studie 1: ∆χ2 = 188,3; p < 5%; Studie 2: ∆χ2 = 21,6; p < 5%). 
Diesem weniger strengen Kriterium zufolge konnte somit von einer zufriedenstel-
lenden Diskriminanz der beiden Prüfgrößen ausgegangen werden. 
In Studie 2 liegt zudem die Korrelation zwischen der Messung der affektiven Ob-
jekteinstellung und der der individuellen Kaufbereitschaft knapp oberhalb des 
                                            
467  Vgl. Fornell/Larcker (1981), S. 46; Homburg/Giering (1996), S. 11. 
468  Vgl. Spillecke (2006), S. 93. 
469  Zur näheren Diskriminanzanalyse wurde in beiden Studien ein separater χ2-Differenztest durchge-
führt. In Folge dieser Prozedur konnte in Studie 1 eine signifikante Verschlechterung des Fits des 
Gesamtmodells festgestellt werden (∆χ2 = 84,6; p < 5%), in Studie 2 erreichte die Abnahme der 
Anpassungsgüte dagegen keine Signifikanz (∆χ2 = 2,8; p > 5%). 
470  Dies deutet darauf hin, dass die gefühlte Haltung zu einem empfohlenen Objekt offenbar stark von 
der Glaubhaftigkeitseinschätzung des Rezipienten determiniert wird (vgl. Gierl/Praxmarer, 2000). 
471  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 11. 
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Höchstwerts, der nach dem FLK zulässig wäre. Dementsprechend wurden auch die-
se beiden Messinstrumente einer näheren Diskriminanzprüfung unterzogen. Hierbei 
zeigte sich, dass sich der Fit des Gesamtmodells bei Fixierung der Korrelation zwi-
schen den beiden Konstrukten signifikant verschlechterte (∆χ2 = 5,8; p < 5%). Ent-
sprechend dem Ergebnis des χ2-Differenztests schien die Diskriminanz der beiden 
Messungen somit gewährleistet werden zu können.  
Alle anderen Messinstrumente erfüllten das strengere FLK. Es wurde daher ange-
nommen, dass die latenten Konstrukte der Untersuchungen hinreichend diskrimi-
nierten und sich dementsprechend zur Überprüfung der Forschungshypothesen der 
vorliegenden Arbeit eigneten. 
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6 Auswertung der Experimentaldaten 
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Hypothesenprüfung vorgestellt. Bevor 
dies geschieht, wird jedoch erst auf das statistische Auswertungsverfahren einge-
gangen, das in der vorliegenden Arbeit hauptsächlich eingesetzt wurde. Ferner wird 
dessen Anwendbarkeit bei der erhaltenen Datenlage geprüft. Darauf erfolgt die Kon-
trolle des Erfolgs der experimentellen Manipulationen für beide Versuche. Schließlich 
werden die Befunde der Untersuchungen dargelegt, gegliedert nach den Ergebnis-
sen der Studie 1 bzw. den Resultaten der replizierenden Studie 2. 
6.1 Prüfung der Anwendbarkeit der Auswertungsmethode 
Die gesammelten Experimentaldaten wurden hauptsächlich mittels multivariater, 
mehrfaktorieller Kovarianzanalysen (MANCOVAs = Mulitivariate Analysis of Covari-
ance) ausgewertet. Mit Hilfe dieses statistischen Verfahrens können Haupteffekte 
und eventuelle Wechselwirkungen zwischen einzelnen unabhängigen Treatmentfak-
toren gleichzeitig für mehrere abhängige Variablen überprüft werden.472 Die Be-
rücksichtigung von Kontrollvariablen (kurz: Kovariablen) in der Analyse ermöglicht es 
zudem, potentiell konfundierende Störeffekte mittels vorgeschalteter Regression 
rechnerisch zu neutralisieren (Herauspartialisieren).473 Unterschiede zwischen den 
Experimentalgruppen werden somit unter Betrachtung des Vektors der (um den Ein-
fluss der Kovariablen bereinigten) Mittelwerte der einbezogenen abhängigen Variab-
len auf Signifikanz geprüft.474 Hierbei werden ebenfalls Informationen, die sich aus 
den Beziehungen der abhängigen Variablen untereinander ergeben, in der Analyse 
berücksichtigt.475 Die Anwendung multivariater Kovarianzanalysen wird dementspre-
chend für den Fall korrelierter abhängiger Prüfgrößen empfohlen.476  
                                            
472  Vgl. Herrmann/Seilheimer (1999), S. 289; Bortz (2005), S. 585. 
473  Hierdurch verringert sich der Fehlerterm für den F-Test, sodass die Faktoreffekte deutlicher zu 
Tage treten (vgl. Herrmann/Seilheimer, 1999, S. 291). 
474  Vgl. Eschweiler (2006), S. 159. 
475 Konkret geschieht dies über die Zusammenfassung aller abhängigen Größen zu einem Wert, der 
die Unterschiede zwischen den Gruppen maximiert (vgl. Herrmann/Seilheimer, 1999, S. 290). Für 
jeden zu testenden Effekt wird hierbei eine neue optimale Kombination gebildet (vgl. Tabach-
nick/Fidell, 2007, S. 243). 
476  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 549. 
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Ein zentraler Vorteil dieses Verfahrens ist darin zu sehen, dass mehrere abhängige 
Variablen simultan auf Unterschiede analysiert werden können. Hierbei wird effektiv 
dem Problem der Kumulation des α-Fehlers entgegengewirkt, welches sich 
zwangsläufig bei Durchführung einzelner univariater Mittelwertvergleiche ergibt.477 
Ferner lassen sich mit diesem Analyseinstrument unter bestimmten (wenn auch 
wahrscheinlich selten anzutreffenden) Randbedingungen Effekte aufdecken, die sich 
bei einzelnen unabhängig durchgeführten Varianzanalysen nicht ergeben würden.478 
Lediglich bei unkorrelierten abhängigen Variablen führen die univariate und die multi-
variate Variante der Varianzanalyse zu gleich lautenden Ergebnissen.479 
Das Verfahren der MANCOVA ist an eine Reihe von Anwendungsvoraussetzun-
gen geknüpft, die im Folgenden für beide durchgeführte Experimente separat geprüft 
werden. Hierbei wird der zweistufigen Vorgehensweise bei ESCHWEILER (2006) ge-
folgt. Dieser untersucht erst die Eignung der Daten für die Durchführung einer multi-
variaten Varianzanalyse und prüft danach die Anwendungsvoraussetzungen der Ko-
varianzanalyse.480 Die Ergebnisse der Anwendbarkeitskontrolle werden nachfolgend 
kurz angesprochen. Die Tab. 6-1 fasst die Resultate dieser Prämissenprüfung für 
beide Studien überblicksartig zusammen. Detailliertere Angaben zu den Ergebnissen 
der durchgeführten Analysen finden sich im Anhang C-7 für Studie 1 bzw. Anhang C-
8 für Studie 2. 
Die erste Anwendungsvoraussetzung der MANOVA betrifft das Skalenniveau der 
abhängigen Variablen. Hierbei werden metrisch skalierte Prüfgrößen verlangt.481 
Alle abhängigen Kriterien der vorliegenden Untersuchung erfüllen diese Anforderung. 
Zur Anwendung einer MANOVA ist es ferner erforderlich, dass die Datengrundlage 
keine Fälle mit ungewöhnlichem Antwortverhalten aufweist. Dies wird dadurch be-
gründet, dass das Verfahren sensitiv auf derartige Ausreißer im Datensatz reagiert. 
Konkret bedeut dies, dass sowohl die Wahrscheinlichkeit einen Fehler 1. Art zu be-
                                            
477  Vgl. Bortz (2005), S. 585f. Dennoch scheint dieser Testansatz bisweilen in der angewandten For-
schung wenig Beachtung zu finden (vgl. Huberty/Morris, 1989). 
478  Vgl. Tabachnick/Fidell (2007), S. 244. 
479  Vgl. Huberty/Morris (1989), S. 302ff.; Eschweiler et al. (2007), S. 549. Bei Durchführung mehrerer 
univariater Analysen besteht jedoch weiterhin das Problem der Kumulation der Irrtumswahrschein-
lichkeit. Hierzu weiterführend Bortz (2005), S. 129f. 
480  Vgl. Eschweiler (2006), S. 165ff. 
481  Vgl. Bauer et al. (2005), S. 106f.; Rasch et al. (2006b), S. 93. 
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gehen als auch die Wahrscheinlichkeit für einen Fehler 2. Art unkontrollierbar wird.482 
Ausreißer traten lediglich im Datensatz der ersten Studie (8 Vpn) auf. Diese Fälle 
wurden aus der Datengrundlage entfernt (s. Abschnitt 5.4.2). Eine solche Vorge-
hensweise wird trotz des damit verbundenen Datenverlusts in der anwendungsorien-
tierten Literatur befürwortet.483  
Tab. 6-1: Ergebnisse der Anwendbarkeitsprüfung 
Erfüllt? 
Anforderung 
Studie 1 Studie 2 
Heilung durch 
Abhängige Variablen auf metrischem 
Skalenniveau Ja Ja - 
Keine Ausreißer in der Datengrund-
lage Nein Ja 
Eliminierung der 
Ausreißer 
Messwerte in allen Bedingungen sind 
voneinander unabhängig Ja Ja - 
Korrelation zwischen abhängigen 
Variablen Ja Ja - 
Keine Multikollinearität der abhängi-
gen Variablen Ja Ja - 
Multinormalverteilung 
 Annähernd Annähernd 
Gleichbesetzung 
der Zellen 
M
A
N
O
VA
 
Varianzhomogenität 
 Ja Nein 
Gleichbesetzung 
der Zellen 
Kovariable auf metrischem Skalenni-
veau Ja Ja - 
Korrelation der Kovariablen mit ab-
hängigen Variablen Ja Weitestgehend - 
Keine Interaktion zwischen Kovari-
ablen und Faktoren Ja Ja - 
K
ov
ar
ia
nz
an
al
ys
e 
Homogenität der Regressionskoeffi-
zienten Weitestgehend Weitestgehend 
Gleichbesetzung 
der Zellen 
 (Quelle: in Anlehnung an Eschweiler, 2006, S. 166) 
Die MANOVA (ohne Messwiederholungen) fordert zudem unabhängige Messwerte 
innerhalb der einzelnen Treatmentstufen.484 Dieser Anforderung wurde in beiden Ex-
perimenten durch die zufällige Zuweisung der Probanden zu den Experimentalgrup-
pen (Randomisierung) nachgekommen. 
                                            
482  Vgl. Tabachnick/Fidell (2007), S. 251. 
483  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 549. 
484  Vgl. Rasch et al. (2006b), S. 49. 
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Weiter sollten zur Durchführung einer MANOVA alle abhängigen Variablen unterein-
ander korrelieren. Hierbei ist darauf zu achten, dass die Korrelationen nicht zu stark 
ausfallen, da ansonsten Probleme aufgrund einer hohen Multikollinearität der Vari-
ablen auftreten können.485 Beide Datensätze erfüllen diese Anwendungsvorausset-
zungen: Die Korrelationen zwischen den abhängigen Variablen fallen (weitestge-
hend) hoch aus, der VIF liegt jedoch durchweg weit unterhalb des kritischen Schwel-
lenwerts von 10. 
Wie bereits erwähnt folgen die Messvariablen dieser Untersuchung lediglich annä-
hernd einer Multinormalverteilung. Damit ist eine der zentralen Anwendungsvor-
aussetzungen der MANOVA verletzt.486 Ferner deuteten durchgeführte LEVENE-Tests  
darauf hin, dass einzelne Variablen nicht der Anforderung der Varianzhomogenität 
genügen.487 Beide Prämissenverletzungen gelten als unproblematisch, wenn die ex-
perimentelle Stichprobe einen ausreichend großen Umfang erreicht und ferner alle 
Experimentalzellen gleichmäßig durch Probanden besetzt sind.488 Die erste Anforde-
rung ist in dieser Untersuchung eindeutig erfüllt.489 Um der zweiten Anforderung 
nachzukommen, wurden – wie bereits im Abschnitt 5.4.2 angesprochen – einige Pro-
banden nach dem Zufallsprinzip ausgewählt und aus der weiteren Analyse ausge-
schlossen. Diese Maßnahme wird in der vorliegenden Konstellation ausdrücklich 
empfohlen, um eine Ergebnisverzerrung der MANOVA zu verhindern.490 
Als nächstes wurde überprüft, inwiefern sich die Kontrollvariablen zur Berechnung 
einer MANCOVA eigneten. Eine Forderung lautet hierbei, dass alle berücksichtigten 
Kovariablen metrisches Skalenniveau aufweisen.491 Der zu kontrollierende Faktor 
„Unterhaltungswert der Webseite“ genügt dieser Anforderung. Zudem korreliert der 
                                            
485  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 549. 
486  Vgl. Tabachnick/Fidell (2007), S. 251. 
487  Der LEVENE-Test analysiert, ob sich die Varianzen der betrachteten Prüfgrößen zwischen den Ex-
perimentalgruppen signifikant unterscheiden und ist dabei relativ unempfindlich gegenüber Verlet-
zungen der Normalverteilungsannahme (vgl. Bortz, 2005, S. 286). 
488  Vgl. Bortz (2005), S. 286; Eschweiler et al. (2007), S. 550. 
489  So wird zur Heilung der Verletzung der Multinormalverteilungsannahme eine Mindestzellenbeset-
zung von n = 20 gefordert (vgl. Tabachnick/Fidell, 2007, S. 251). 
490  Vgl. Glaser (1978), S. 165; Eschweiler et al. (2007), S. 550. 
491  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 550. 
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Faktor mit der Mehrzahl der Prüfgrößen (p < 5%), sodass auch diese Anwendungs-
voraussetzung erfüllt wird.492 
Ebenfalls ist darauf zu achten, dass zwischen den Kovariablen und den Treatment-
faktoren einer Untersuchung kein substanzieller Zusammenhang auftritt, da sonst 
der Einfluss der unabhängigen Variablen auf die abhängigen Prüfgrößen fälschli-
cherweise zu niedrig gemessen wird.493 Demnach ist zu prüfen, ob die Kovariablen 
und die Treatmentfaktoren interagierend auf die abhängigen Variablen wirken.494 Zu 
diesem Zweck wurde in beiden Untersuchungen für jede der abhängigen Variablen 
jeweils eine (moderierte) multiple Regressionsanalyse berechnet. Dabei wurde 
der Einfluss der Kovariablen, die Wirkung der Treatmentfaktoren sowie der Interakti-
onseffekt zwischen Kovariable und den jeweiligen Treatmentfaktoren betrachtet. Die 
Treatmentvariablen gingen dabei aufgrund deren nominaler Skalierung als Dummy-
Variablen in die Regressionsgleichung ein. Es zeigte sich, dass keine der betrachte-
ten Interaktionsterme (in Anhang C-7 bzw. Anhang C-8 grau unterlegt) eine signifi-
kante Beziehung zu einer der abhängigen Variablen aufweist. Somit scheint sich der 
Faktor „Unterhaltungswert der Webseite" auch nach diesem Kriterium als Kovariable 
für die Analyse zu eignen. 
Abschließend wurde geprüft, ob die Kovariable in allen Experimentalgruppen in ver-
gleichbarem Ausmaß auf die abhängigen Prüfgrößen wirkt (Homogenität der Reg-
ressionskoeffizienten).495 Hierzu wurde für jede abhängige Variable in jeder Expe-
rimentalzelle eine separate Regressionsanalyse berechnet, wobei die Kovariable den 
Prädiktor darstellte und die abhängige Variable das Kriterium. Dabei stellte sich her-
aus, dass die Regressionskoeffizienten in einzelnen Zellen teilweise nicht signifikant 
ausfallen. Die letzte Anwendungsvoraussetzung der MANCOVA scheint somit (zu-
mindest teilweise) verletzt zu sein. BORTZ (2005) weist in diesem Zusammenhang 
jedoch darauf hin, dass die MANCOVA relativ robust bei heterogenen Steigungs-
koeffizienten der Kovariablen reagiert, wenn die Experimentalzellen gleichmäßig 
                                            
492  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 509; Hermann/Seilheimer (1999), S. 291; Bortz (2005), S. 369. 
493  Vgl. Hermann/Seilheimer (1999), S. 291; von Wangenheim (2003), S. 327.  
494  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 550. 
495  Vgl. Hermann/Seilheimer (1999), S. 291; Tabachnick/Fidell (2007), S. 252. 
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durch Vpn besetzt sind.496 Dementsprechend wurde davon ausgegangen, dass alle 
Anwendungsvoraussetzungen für die Durchführung einer MANCOVA gegeben sind. 
Im Folgenden wird daher mit der eigentlichen Hypothesenprüfung begonnen. 
6.2 Kontrolle der experimentellen Manipulation 
Vor der Prüfung der Forschungshypothesen der vorliegenden Arbeit war es notwen-
dig festzustellen, ob die experimentellen Stimuli tatsächlich so wahrgenommen wur-
den, wie dies beabsichtigt war (Manipulation Check).497 Hierzu war die Kongruenz-
wahrnehmung der Probanden sowie deren Wahrnehmung bzgl. der Botschaftsargu-
mentation für jede Studie separat zu kontrollieren. Ferner wurde studienübergrei-
fend das Beitragsinvolvement der Vpn verglichen. 
Zur Überprüfung der Kongruenzwahrnehmung wurden die Probanden beider Stu-
dien am Ende des Fragebogens aufgefordert, die folgenden Statements anhand ei-
ner Ratingskala einzuschätzen (s. Tab. 6-2). Die Items wurden hierbei in Anlehnung 
an GIERL (2006) bzw. DECHÊNE (2006) formuliert498 und waren zuvor 12 Personen 
vorgelegt worden, die die Aussagen im Hinblick auf deren Verständlichkeit sowie de-
ren Trennkraft bewerteten. 
Tab. 6-2: Items zur Kontrolle der Kongruenzwahrnehmung 
Manipulation Check 
Studie 1 (Restaurant) Studie 2 (Kfz-Werkstatt) 
• Die Empfehlung passt sehr gut zum Au-
tor der Webseite. 
• Ich halte es für sehr ungewöhnlich, dass 
der Autor ein Restaurant empfiehlt.(*) 
• Die Empfehlung passt sehr gut zum Au-
tor der Webseite. 
• Ich halte es für sehr ungewöhnlich, dass 
der Autor eine Werkstatt empfiehlt.(*) 
Cronbachs α (≥ 0,7):  0,753 Cronbachs α (≥ 0,7):  - 
(*): Item rekodiert 
Das CRONBACH’sche Alpha der Messung fällt in Studie 1 zufriedenstellend hoch 
aus. Es erschien daher gerechtfertigt, hier einen Indikator für die individuelle Kon-
                                            
496  Vgl. Bortz (2005), S. 369. In diesem Fall ist jedoch von einer inhaltlichen Interpretation der Regres-
sionskoeffizienten abzusehen. Die Kovariable erfüllt damit lediglich den Zweck der Reduktion der 
Fehlervarianz (vgl. Eschweiler, 2006, S. 170). 
497  Vgl. Kidd (1976), S. 160ff.; Bortz/Döring (1995), S. 112. 
498  Vgl. auch das Vorgehen bei bspw. Kamins/Gupta (1994), Till/Busler (2000) oder Rifon et al. (2004). 
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gruenzwahrnehmung durch Mittelwertbildung abzuleiten. In Studie 2 wurde dagegen 
aufgrund der hohen Fehlwerte des ersten Items (s. 5.4.4) lediglich der zweite Indi-
kator zur Kontrolle der experimentellen Manipulation herangezogen. Somit kann hier 
keine Aussage zur internen Konsistenz der Skala getroffen werden. 
Ein für jede Studie separat durchgeführter Mittelwertvergleich offenbarte, dass sich 
die entsprechenden Versuchsgruppen hinsichtlich der Kongruenzwahrnehmung der 
Probanden statistisch höchst signifikant unterscheiden: So empfanden die Ver-
suchsteilnehmer der ersten Studie es als weniger ungewöhnlich, wenn die Restau-
rantempfehlung von einem Feinschmecker anstelle eines Studenten ausgesprochen 
wurde (x¯Gourmet = 4,73; x¯Student = 3,26; U = 6467,00; p < 0,1%). Umgekehrt reagierten 
die Probanden der zweiten Studie offenbar weniger überrascht, wenn sie auf den 
Seiten des Studentenweblogs anstelle des Gourmetweblogs eine Empfehlung für 
eine Kfz-Werkstatt vorfanden (x¯Gourmet = 2,38; x¯Student = 3,75; t = 8,381; p < 0,1%). Die 
Beeinflussung der Probanden im Sinne der Untersuchungsabsicht kann demnach in 
beiden Untersuchungen als gelungen bezeichnet werden.499 
Inwiefern die Probanden die Variation der Botschaftsargumentation wahrnahmen, 
wurde anhand der Eindrücke bzgl. der beiden Objektmerkmale festgestellt, die in den 
zweiseitig argumentierten Empfehlungen negativ beschrieben wurden.500 Die Über-
sicht Tab. 6-3 zeigt die zum Gruppenvergleich herangezogenen Items, die jeweiligen 
Gruppenmittelwerte sowie die Irrtumswahrscheinlichkeiten der mittels einer MANO-
VA durchgeführten Mittelwertvergleiche. 
                                            
499  Dieses Bild bestätigt sich zudem bei Betrachtung der Höhe der einzelnen Gruppenmittelwerte: So 
liegt der Mittelwert der Kongruenzgruppe in beiden Studien oberhalb, der Mittelwert der Inkon-
gruenzgruppe dagegen jeweils unterhalb des Skalenmittelpunkts. 
500  Vgl. das Vorgehen bei bspw. Hastak/Park (1990) oder Bohner et al. (2003). 
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Tab. 6-3: Kontrolle der Wahrnehmung der Botschaftsargumentation  
Argumentation 
Item (Kurzfassung) 
Einseitig Zweiseitig 
F-Wert 
Ich vermute, dass die Speisekarte eine große Aus-
wahl bietet. x¯ = 3,88 x¯ = 2,91 57,148*** 
St
ud
ie
 1
 
Ich könnte mir vorstellen, dass man dort nicht allzu 
lange auf die bestellten Speisen warten muss. x¯ = 3,60 x¯ = 3,38 4,063* 
Ich halte es für sehr wahrscheinlich, dass es in der 
Werkstatt sehr unordentlich ist. (*) x¯ = 4,80 x¯ = 3,02 146,286*** 
St
ud
ie
 2
 
Ich könnte mir vorstellen, dass es dort einen War-
tebereich für Kunden gibt. x¯ = 5,24 x¯ = 2,13 570,981*** 
(*): Item rekodiert *: p < 5%; ***: p < 0,1% 
Wie der Übersicht entnommen werden kann, treten in beiden Untersuchungen zwi-
schen den entsprechenden Experimentalgruppen die beabsichtigten Mittelwertunter-
schiede auf.501 Dementsprechend darf auch hier davon ausgegangen werden, dass 
die Vpn durch die experimentelle Behandlung erfolgreich beeinflusst wurden. 
Abschließend wurde überprüft, ob aufgrund der Vorgabe eines Suchziels im Rahmen 
des zweiten Experiments zwischen den Studien Unterschiede im Beitragsinvol-
vement der Probanden auftreten.502 Die zu diesem Zweck herangezogenen Items 
wurden in Anlehnung an DECHÊNE (2006) formuliert.503 Die Übersicht Tab. 6-4 zeigt 
die entsprechenden Statements sowie das jeweils zugehörige CRONBACH’sche Al-
pha.504 Die individuellen Skalenwerte wurden durch Mittelwertbildung berechnet. 
                                            
501 Bemerkenswert erscheint in diesem Zusammenhang der Umstand, dass lediglich geringe Unter-
schiede im Hinblick auf die Einschätzung der zu erwartenden Wartezeiten auftreten (Item 2 der 
ersten Studie). Hier lässt sich vermuten, dass die diesbezügliche kritische Anmerkung des Für-
sprechers von einem Großteil der Vpn als eine Ausnahme interpretiert wurde. 
502  Zudem wurde für jede Studie separat überprüft, ob zwischen den einzelnen Experimentalgruppen 
(bspw. aufgrund eines höheren Unterhaltungswerts eines der beiden Weblogs s. Abschnitt 5.2.1.2) 
Unterschiede im Beitragsinvolvement auftraten. Dies war nicht der Fall (Studie 1: F-Werte ≥ 0,579; 
p-Werte > 0,44 bzw. Studie 2: F-Werte ≥ 2,338; p-Werte > 0,19). 
503  Vgl. Dechêne (2006), S. 113. 
504  Eine detaillierte Skalenanalyse kann im Anhang C-10 bzw. Anhang C-11 eingesehen werden. 
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Tab. 6-4: Items zur Kontrolle des Beitragsinvolvement 
Manipulation Check 
Studie 1 (Restaurant) Studie 2 (Kfz-Werkstatt) 
• Während ich den Beitrag über das Re-
staurant gelesen habe, war ich sehr 
konzentriert. 
• Dem Beitrag über das Restaurant habe 
ich viel Aufmerksamkeit geschenkt. 
• Ich habe über den Inhalt des Beitrags 
gründlich nachgedacht. 
• Während ich den Beitrag über die Werk-
statt gelesen habe, war ich sehr kon-
zentriert. 
• Dem Beitrag über die Werkstatt habe ich 
viel Aufmerksamkeit geschenkt. 
• Ich habe über den Inhalt des Beitrags 
gründlich nachgedacht. 
CRONBACHS α (≥ 0,7):  0,845 CRONBACHS α (≥ 0,7):  0,752 
Als Manipulationcheck wurden die Mittelwerte der Beitragsinvolvementskalen der 
ersten Studie (kein konkretes Suchziel vorgegeben) und der zweiten Studie (Suchziel 
vorgegeben) verglichen. Ein zu diesem Zweck durchgeführter t-Test offenbarte, dass 
die instruktive Manipulation des Beitragsinvolvements offensichtlich erfolgreich ver-
lief (x¯Studie 1 = 3,06; x¯Studie 2 = 4,04; t = -11,205; p < 0,1%). Die Probanden der ersten 
Studie verarbeiteten den Empfehlungsbeitrag demnach unter einer vergleichsweise 
geringeren gedanklichen Beteiligung als die Teilnehmer der zweiten Studie. Damit 
können im Rahmen der Studie 1 Reaktionen von Personen erforscht werden, die in 
ihrem (situativen) Informationsverhalten dem des Idealtyps des „Browsers“ ähneln. 
Das Informationsverhalten der Vpn der Studie 2 entspricht dagegen eher dem des 
idealtypischen „Searchers“. 
6.3 Befunde des ersten Experiments 
In diesem Abschnitt werden die Forschungshypothesen der vorliegenden Arbeit an-
hand des Datenmaterials der Studie 1 überprüft.  Für jeden untersuchten Effekt wird 
hierbei neben den einschlägigen Teststatistiken ebenfalls das zugehörige partielle 
Eta-Quadrat (ηp2) ausgewiesen, um auf diese Weise eine Aussage zur jeweils ermit-
telten Effektstärke ableiten zu können. Zur Beurteilung der Qualität des Gesamtmo-
dells wird zudem für jede abhängige Variable das entsprechende korrigierte R2 ver-
merkt.505 Aus Gründen der Übersichtlichkeit werden im Folgenden lediglich die zur 
                                            
505  In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass das korrigierte R2 nicht den Erklärungsan-
teil der Interaktionseffekte berücksichtigt. Damit wird lediglich die Streuungserklärung der Kovari-
ablen sowie der direkten Effekte wiedergegeben (vgl. Cohen, 1973, S. 107ff.). 
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Interpretation der Ergebnisse relevanten statistischen Kenngrößen aufgeführt. 
Detaillierte Angaben zu Freiheitsgraden, Quadratsummen etc. können im Anhang 
eingesehen werden. 
Folgend werden erst die Hypothesen zu den vermuteten direkten Treatmenteffekten 
geprüft. Danach werden mittels einer Mediationsanalyse alle angenommenen indi-
rekten Effekte untersucht. Abschließend werden die Daten zum Wahlverhalten der 
Probanden unter Rückgriff auf das Verfahren der logistischen Regression ausgewer-
tet.506 
6.3.1 Prüfung der direkten Effekte 
Die vermuteten direkten Effekte der beiden Treatmentfaktoren wurden mittels einer 
MANCOVA analysiert. Hierbei gingen die gestützte bzw. ungestützte Erinnerungs-
leistung der Probanden, die beiden Messungen zur Motivattribution, das Glaubhaftig-
keitsurteil sowie die Objekteinstellung (pauschal sowie detaillierend kognitiv bzw. 
detaillierend affektiv gemessen) als abhängige Variablen in die Analyse ein. Als Sig-
nifikanztest der MANCOVA wurde WILKS-Lambda berechnet.507 Die Ergebnisse der 
multivariaten Analyse sind in Tab. 6-5 dargestellt. 
Tab. 6-5: Ergebnisse der MANCOVA (Studie 1) 
Effekt Faktor WILKS-Lambda F-Wert Eta-Quadrat (ηp2)
Kovariable Unterhaltungswert 0,822  9,875*** 17,8% 
Kongruenz 0,951  2,326* 4,9% 
Haupteffekte 
Argumentation 0,947  2,566** 5,3% 
Interaktionseffekt Kongruenz x  Argumentation 0,955  2,142* 4,5% 
 *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% 
                                            
506  Um Einwänden vorzubeugen, wurden alle Varianzanalysen der vorliegenden Arbeit ebenfalls unter 
Einbezug der Kovariablen „Kompetenz des Kommunikators“ berechnet (vgl. Praxmarer, 2001; die 
entsprechenden Items sind im Anhang einzusehen). Die hierbei vorgefundenen Effekte stimmen 
durchweg mit den nachfolgend präsentierten Ergebnissen überein. Der Sachverstand des Fürspre-
chers wurde in der vorliegenden Arbeit der Kongruenzwahrnehmung zugerechnet (vgl. Ka-
mins/Gupta, 1994) und aus diesem Grund nicht separat kontrolliert. 
507  WILKS-Lambda gilt als sehr robuster Test und scheint sich zunehmend in der anwendungsorientier-
ten Literatur gegenüber anderen Testverfahren durchzusetzen (vgl. Eschweiler, 2006, S. 172). 
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Wie angenommen übt der wahrgenommene Unterhaltungswert der Webseite einen 
höchst signifikanten Einfluss auf den Vektor der abhängigen Variablen aus. Die Ko-
variable erfüllt demnach den Zweck, die Fehlervarianz in den einzelnen Experimen-
talzellen zu reduzieren.508 Der Anteil der Varianzerklärung der Variablen fällt dabei im 
Vergleich zum Beitrag der weiteren Faktoren des Modells mit fast 18% ausgespro-
chen hoch aus. Auch aus diesem Blickwinkel erscheint die Entscheidung, diese Grö-
ße in der Varianzanalyse zu berücksichtigen, gerechtfertigt. 
Die beiden Haupteffekte sowie die Wechselwirkung der Treatmentfaktoren können 
ebenfalls statistisch abgesichert werden. Der Anteil der Varianzaufklärung bewegt 
sich hierbei jeweils zwischen 4% und 5%, womit der etablierten Einteilung COHENs 
(1988) folgend, von Effekten mittlerer Größe auszugehen ist.509 Entsprechend der 
Signifikanzwerte der MANCOVA dürfen alle Ergebnisse der nachfolgend aufgeführ-
ten univariaten Mittelwertvergleiche interpretiert werden. Diese so genannten Fol-
low-Up-ANCOVAs ermöglichen die Analyse des Einflusses der experimentellen 
Treatments auf einzelne abhängige Variablen.510 Damit wird das Problem behoben, 
dass mittels des Verfahrens der MANCOVA keine Aussagen darüber abgeleitet wer-
den können, bei welchen abhängigen Variablen durch welche Faktorenausprägun-
gen signifikante Mittelwertdifferenzen hervorgerufen werden.511 
Die Ergebnisse der ausgewiesenen Follow-Up-ANCOVAs zeigt die folgende Über-
sicht Tab. 6-6. Vermerkt wird hier für jede abhängige Größe bzw. jeden betrachteten 
Effekt der jeweilige empirische F-Wert, die dazu gehörige Irrtumswahrscheinlichkeit 
sowie in Klammern das entsprechende Effektstärkemaß ηp2. 
                                            
508  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 550. 
509  Vgl. Novak (1995), S. 364. 
510  Die Interpretation eines durch eine Follow-Up-ANCOVA ausgewiesenen signifikanten Effekts ist 
lediglich dann zulässig, wenn derselbe Effekt auch im Rahmen der MANCOVA statistische Signifi-
kanz erreicht. Die MANCOVA wird dementsprechend auch als Protektionstest der ANCOVA be-
zeichnet (vgl. Eschweiler, 2006, S. 172). 
511  So testet die MANCOVA lediglich die Nullhypothese, dass bei keiner der abhängigen Variablen ein 
überzufälliger Mittelwertunterschied auftritt (vgl. Eschweiler et al., 2007, S. 551). 
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Tab. 6-6: Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs (Studie 1) 
Faktor Unterhal-tungswert Kongruenz Argumentation
Kongruenz x 
Argumentation R
2 
Recall 
3,411° 
(0,9%) 
1,857 
(0,5%) 
0,057 
(0,0%) 
4,132* 
(1,1%) 
0,016 
Recognition 
13,800*** 
(3,6%) 
0,932 
(0,3%) 
0,189 
(0,1%) 
0,221 
(0,1%) 
0,029 
Glaubhaftigkeit 
50,315*** 
(11,9%) 
7,614** 
(2,0%) 
1,651 
(0,4%) 
7,147** 
(1,9%) 
0,136 
Attribution  
(intrinsisch) 
12,482*** 
(3,3%) 
6,634** 
(1,8%) 
1,339 
(0,4%) 
4,075* 
 (1,1%) 
0,048 
Attribution 
(extrinsisch) 
6,859**  
(1,8%) 
5,555* 
(1,5%) 
0,902 
(0,2%) 
2,346 
(0,6%) 
0,028 
AO (pauschal) 
48,558*** 
(11,6%) 
6,946** 
(1,8%) 
0,117 
(0,0%) 
4,349* 
(1,2%) 
0,125 
AO (affektiv) 
46,750*** 
(11,2%) 
1,682 
(0,5%) 
3,450° 
(0,9%) 
2,235 
(0,6%) 
0,113 
AO (kognitiv) 
29,871*** 
(7,5%) 
6,619** 
(1,8%) 
2,727° 
(0,7%) 
0,656 
(0,2%) 
0,086 
 °: p ≤ 10%; *: p ≤ 5%; **: p ≤ 1%; ***: p ≤ 0,1% 
Zunächst ist festzustellen, dass der wahrgenommene Unterhaltungswert der be-
trachteten Webseite lediglich schwach signifikant auf die ungestützte Erinnerungs-
leistung wirkt. Dieses Ergebnis ist wenig überraschend, da sich ein derart geringer 
Zusammenhang bereits im Rahmen der Korrelationsanalyse andeutete.512 Der Ein-
fluss der Kovariablen auf alle anderen abhängigen Variablen ist dagegen zumeist 
höchst signifikant. Die Varianzaufklärung der Kovariablen liegt zwischen knapp 1% 
und 12% und fällt damit – wie zu erwarten – durchweg niedriger aus als im Rahmen 
der multivariaten Analyse. Dieser Unterschied ist darauf zurückzuführen, dass im Fall 
der MANCOVA Unterschiede zwischen Mittelwertvektoren überprüft wurden, wäh-
rend beim univariaten Ansatz lediglich Differenzen zwischen einzelnen Gruppenmit-
telwerten analysiert werden.513 Auf eine inhaltliche Interpretation der Effekte der Ko-
variablen muss – wie bereits in Abschnitt 6.1 erläutert – an dieser Stelle aufgrund der 
Heterogenität der Steigungskoeffizienten verzichtet werden. 
                                            
512  S. Anhang C-7. 
513  Vgl. Eschweiler et al. (2007), S. 552. 
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Bei gesamtheitlicher Betrachtung der Wirkung der experimentellen Treatments 
fällt auf, dass auch hier weitaus geringere Effektstärken realisiert werden als im 
Rahmen der multivariaten Analyse. Die Experimentalfaktoren erklären zwischen 1% 
und 2,5% der Streuung der Messwerte, womit nach COHENs Richtlinie von eher klei-
nen Effekten auszugehen ist.514 Eine Ursache dieser geringen Varianzaufklärung 
mag in der Art des gewählten Experimentalansatzes vermutet werden. So ist es 
denkbar, dass bestehende Effekte aufgrund der feldexperimentellen Vorgehensweise 
der vorliegenden Untersuchung durch nicht kontrollierte Störgrößen überlagert 
wurden.515 Damit ließe sich ebenfalls erklären, warum die hier vorgefundenen Effekt-
stärken durchweg kleiner ausfallen als jene, die im Rahmen der ausschließlich stu-
dioexperimentell vorgehenden Vergleichsuntersuchungen aufgedeckt wurden.516 
Die Diskussion der Ergebnisse erfolgt nachfolgend separat für jede der betrachte-
ten Wirkungsgrößen. Signifikante Interaktionseffekte werden hierbei stets unter Be-
zugnahme auf die jeweiligen Faktorstufen gedeutet und dementsprechend gegen-
über signifikanten Haupteffekten vorrangig behandelt.517 
6.3.1.1 Erinnerungsleistung 
Vermutet wurde, dass die Inhalte inkongruenter Empfehlungen aufgrund einer inten-
siveren gedanklichen Verarbeitung besser erinnert werden als die Inhalte kongruen-
ter Empfehlungen. Eine Wechselwirkung mit der Art der Darstellung des Objekts im 
Empfehlungsbeitrag wurde hingegen nicht erwartet.  
Wie der Übersicht Tab. 6-6 zu entnehmen ist, kann Hypothese 1 zur ungestützten 
Erinnerungsleistung der Probanden nicht bestätigt werden. So tritt entgegen den 
theoretischen Erwartungen kein signifikanter Haupteffekt des Faktors „Empfehlungs-
kongruenz“ auf (F = 1,857; p > 0,15). Stattdessen ist eine Wechselwirkung zwi-
schen den unabhängigen Variablen festzustellen, die lediglich mit einer 5%igen Irr-
tumswahrscheinlichkeit zufällig aufgetreten ist (F = 4,132; p < 0,04). Dieser Interakti-
                                            
514  Vgl. Cohen (1988). 
515  Derartige Störeinflüsse lassen sich in Feldexperimenten kaum vermeiden, ermöglichen jedoch (auf 
Kosten der internen Validität der Untersuchung) die Analyse von Effekten unter lebensnahen Be-
dingungen (vgl. Bortz/Döring, 1995, S. 56; Diekmann, 2002, S. 301f.). 
516  S. Abschnitt 5.4.1. 
517  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 496ff.; Rasch et al. (2006b), S. 86ff. 
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onseffekt erklärt rund 1% der Gesamtstreuung der Recall-Werte und ist demnach als 
Effekt kleiner Größe zu bezeichnen.518  
Um das Zustandekommen der signifikanten Wechselwirkung näher zu bestimmen, 
wurden mehrere so genannte Post-hoc-Tests durchgeführt.519 Dem Problem der 
Kumulierung des α-Fehlers wurde dabei durch eine Anpassung der Signifikanzni-
veaus der Tests mittels einer BONFERRONI-Korrektur entgegengewirkt.520 Demnach 
waren bei insgesamt vier durchzuführenden explorativen Paarvergleichen lediglich 
p-Werte kleiner oder gleich 1,25% als signifikant zu bezeichnen. Alle Irrtumswahr-
scheinlichkeiten der berechneten Einzelvergleiche liegen oberhalb dieser korrigierten 
Signifikanzschwelle.521 Innerhalb der Faktorstufe „Einseitige Argumentation“ tritt je-
doch ein bedingter Haupteffekt522 auf, der nach der BONFERRONI-Korrektur als 
schwach signifikant zu kennzeichnen ist (x¯Gourmet І Einseitig = 0,91; x¯Student І Einseitig = 
1,27; F = 5,756; p < 0,018).523 Dementsprechend tritt der in Hypothese 1 vermutete 
Effekt der Kongruenzwahrnehmung lediglich im Fall einer einseitig argumentierten 
Nachricht auf. Bei einer zweiseitig argumentierten Empfehlung ist ein derartig be-
dingter Haupteffekt dagegen nicht festzustellen. 
Um eine Erklärung für das Ausbleiben des Haupteffekts auf beiden Stufen des Fak-
tors „Botschaftsargumentation“ ableiten zu können, wurden die Mittelwerte der Expe-
rimentalzellen näher betrachtet. Hierbei zeigte sich, dass der Gruppenmittelwert im 
Inkongruenzfall bei zweiseitiger Argumentation (zumindest tendenziell) niedriger 
ausfällt als bei einseitiger Argumentation (x¯Student І Einseitig = 1,27; x¯Student І Zweiseitig = 1,03;  
F = 2,576; p < 0,11).524 Damit lässt sich vermuten, dass zweiseitigen Empfehlungen, 
die in einem inkongruenten Umfeld veröffentlicht werden, weniger Beachtung ge-
schenkt wird als ursprünglich angenommen. So ist es denkbar, dass das Empfeh-
                                            
518  Vgl. Cohen (1988). 
519  Derartige Post-hoc-Analysen (auch: A-posteriori-Einzelvergleiche) sind immer dann angebracht, 
wenn zuvor keine spezifischen Hypothesen bezüglich zu erwartender Mittelwertunterschiede auf-
gestellt wurden (vgl. Bortz, 2005, S. 272f.). 
520  Vgl. Bortz (2005), S. 271; Tabachnick/Fidell (2007), S. 270. 
521  Die Paarvergleiche wurden auf Basis der vom Einfluss der Kovariablen bereinigten Mittelwerte 
durchgeführt. 
522  Bedingte Haupteffekte (auch: einfache Haupteffekte) kennzeichnen die Wirkung eines Faktors auf 
den einzelnen Stufen eines anderen Experimentalfaktors (vgl. Rasch et al., 2006b, S. 85f.). 
523  Umgerechnet liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit bei p < 0,07. 
524  Im Fall der Empfehlungskongruenz können die folgenden Gruppenmittelwerte beobachtet werden: 
x¯Gourmet І Einseitig = 0,91; x¯Gourmet І Zweiseitig = 1,01; F = 1,614; p > 0,2. 
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lungsverhalten eines inkongruenten Fürsprechers zwar stets als ein ungewöhnliches 
Ereignis erlebt wird, zweiseitige Empfehlungen in diesem Kontext jedoch weniger 
auffallen als einseitige Empfehlungen.525 Dementsprechend könnten die Empfeh-
lungsinhalte bei Abfrage der Erinnerungsleistung im Fall der zweiseitigen inkon-
gruenten Nachricht weniger verfügbar gewesen sein als im Fall der einseitigen in-
kongruenten Botschaft, sodass sich auf diese Weise die (tendenziellen) Mittelwertdif-
ferenzen im Inkongruenzfall erklären ließen.526 
Eine weitere Erklärung für den überraschend niedrigen Mittelwert der Gruppe „Inkon-
gruenz І Zweiseitige Argumentation" kann unter Rückgriff auf schematheoretische 
Überlegungen hergeleitet werden. So wird angenommen, dass Personen Umweltin-
formation, die nicht über vorhandene Schemata erklärt werden können, u.U. nicht 
speichern bzw. nach kurzer Zeit wieder vergessen.527 Demzufolge wäre es denk-
bar, dass die einseitige inkongruente Empfehlung relativ mühelos über das PK der 
Vpn erklärt werden konnte, sodass hier alle aufgenommenen Informationen gespei-
chert wurden.528 Demgegenüber könnte es den Vpn jedoch Probleme bereitet haben, 
die zweiseitig argumentierte inkongruente Empfehlung in ein geeignetes (leicht zu-
gängliches) Schema einzuordnen.529 Damit könnten die Informationen dieser Emp-
fehlung aufgrund eines mangelnden Erklärungsschemas ignoriert worden sein, 
sodass aus diesem Grund der in Hypothese 1 erwartete Haupteffekt nicht beobachtet 
werden kann.  
Auch mit Blick auf die gestützte Erinnerungsleistung der Probanden kann die 
Hypothese 1 nicht aufrechterhalten werden. So werden Empfehlungsinhalte unab-
hängig vom Bezug des Fürsprechers zum Empfehlungsgegenstand oder der Art der 
Botschaftsargumentation in allen Experimentalgruppen in vergleichbarem Ausmaße 
wieder erkannt (F = 0,932; p > 0,3; F = 0,189; p > 0,65 bzw. F = 0,221; p > 0,6 im 
Fall des Interaktionseffekts). 
                                            
525  Vgl. Higgins (1996), S. 135f. 
526  Vgl. von Nitzsch (2002), S. 14. 
527  Vgl. Trommsdorff (2003), S. 88f.; Lee/Schumann (2004), S. 60ff. 
528  Vgl. Friestad/Wright (1994); Campbell/Kirmani (2000). 
529  Aufgrund der eher untergeordneten Relevanz der Empfehlungsinhalte für die Versuchspersonen 
des ersten Experiments, dürften die Probanden hier zudem nur wenig motiviert gewesen sein, wei-
tere kognitive Ressourcen zur Verfügung zu stellen, um eine plausible Erklärung für die ungewöhn-
liche Beobachtung zu finden (vgl. Lee/Schumann, 2004, S. 63). 
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Dieses Ergebnis mag zum einen darauf zurückzuführen sein, dass die Auseinander-
setzung mit den Argumenten eines Textbeitrags stets einen gewissen Grad an ge-
danklicher Beteiligung erfordert.530 Die Inhalte eines Empfehlungsbeitrags dürften 
dementsprechend auch bei einer vergleichsweise oberflächlichen Rezeption zumin-
dest wieder erkannt werden. Aus diesem Blickwinkel wäre ein Recognition-Maß zur 
Erfassung möglicher Kenntniswirkungen für den Problemkontext der vorliegenden 
Arbeit als zu wenig reagibel einzustufen. 
Eine weitere Ursache des nicht signifikanten Ergebnisses beim Recognition-Maß 
könnte darin gesehen werden, dass hier lediglich solche Informationen abgefragt 
wurden, die im Empfehlungsbeitrag relativ spät angesprochen werden. So zeigt 
sich bei Betrachtung der Fragen, die den einzelnen Kenntnismessgrößen zugrunde 
lagen, dass der signifikante Gruppenunterschied, der beim Recall-Maß auftritt, offen-
bar lediglich auf ein einzelnes Item zurückgeführt werden kann. Dieses Statement 
bezieht sich auf eine Information, die im Empfehlungsbeitrag an erster Stelle ge-
nannt wurde (Der Name des Restaurants lautet „Die Kaiserkrone"). Dementspre-
chend wäre es denkbar, dass im Fall einer inkongruenten Empfehlung nicht die In-
halte des gesamten Beitrags besser erinnert werden, sondern lediglich die Informa-
tionen, die zu Beginn der Nachricht geäußert werden. Dies könnte dadurch erklärt 
werden, dass die erstgenannten Informationen eines inkongruenten Empfehlungsbei-
trags überraschender wirken dürften als alle nachfolgend präsentierten Argumen-
te.531 Der angenommene Effekt der Kongruenzwahrnehmung auf den Lernerfolg der 
Probanden wäre dementsprechend lediglich auf die erstgenannten Informationen des 
Empfehlungsbeitrags beschränkt.532 
Letztlich wäre es denkbar, dass beim Recognition-Maß aufgrund der hohen zeitli-
chen Nähe zwischen Stimuluskontakt und Abfrage des Lernerfolgs kein signifi-
kantes Ergebnis ausgewiesen wird. So wäre es möglich, dass zwischen den Experi-
mentalgruppen durchaus Unterschiede im Hinblick auf das Ausmaß behaltener Emp-
fehlungsinhalte bestehen, diese sich jedoch erst nach Ablauf einer gewissen Zeit-
spanne offenbaren. Dies ließe sich damit begründen, dass Inhalte kongruenter Emp-
                                            
530  Vgl. Petty/Cacioppo (1986), S. 4. 
531  Vgl. Higgins (1996), S. 135f. 
532  Siehe hierzu ebenfalls die Ergebnisse der Studie 2. 
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fehlungen (im Gegensatz zu den Inhalten inkongruenter Empfehlungen) aufgrund 
deren Unauffälligkeit im Umfeld der weiteren Weblogeinträge möglicherweise nicht 
vom Kurzzeitgedächtnis in das LZG überführt werden.533 Ob derartige Unterschiede 
hinsichtlich der Langfristwirkung inkongruenter bzw. kongruenter Reize tatsächlich 
existieren, kann hier nicht abschließend geklärt werden. Es sei somit an dieser Stelle 
weiterer Forschungsbedarf vermerkt. 
6.3.1.2 Glaubhaftigkeitsurteil und Attribution 
Es wurde erwartet, dass die Glaubhaftigkeit einer Empfehlung entscheidend da-
von abhängt, inwiefern zwischen dem Empfehlungsgegenstand und dem Fürspre-
cher ein gewisser inhaltlicher Bezug hergestellt werden kann. Konkret wurde hierbei 
angenommen, dass im Fall eines geringen inhaltlichen Bezugs (misstrauische Rezi-
pienten) zweiseitig argumentierte Botschaften positivere Glaubhaftigkeitsurteile her-
vorrufen würden als einseitig argumentierte Nachrichten. Dieser bedingte Haupteffekt 
wurde dagegen nicht im Falle eines hohen inhaltlichen Bezugs erwartet (nicht-
misstrauische Rezipienten). Hier wurde vermutet, dass die Glaubhaftigkeit des Emp-
fehlungsbeitrags (als Ausdruck der Korrespondenzverzerrung) unabhängig von der 
Botschaftsargumentation eingeschätzt werden würde. 
Wie der Übersicht Tab. 6-6 entnommen werden kann, sind sowohl der Haupteffekt 
des Faktors „Empfehlungskongruenz“ (F = 7,614; p < 0,01) als auch die Wechselwir-
kung der beiden Experimentalfaktoren (F = 7,147; p < 0,01) jeweils mit einer 1%igen 
Irrtumswahrscheinlichkeit statistisch signifikant. Der Haupteffekt kann hierbei je-
doch nicht global – d.h. über beide Stufen des Faktors „Botschaftsargumentation“ – 
interpretiert werden.534 Stattdessen werden die Ergebnisse unter Bezugnahme auf 
den statistisch abgesicherten Interaktionseffekt gedeutet.535 Mit einem ηp2 von rund 
2% erklärt die Wechselwirkung im Vergleich zu den anderen ausgewiesenen Effek-
                                            
533  Vgl. Higgins (1996), S. 135f.; von Nitzsch (2002), S. 14. 
534 So fällt der Mittelwertunterschied im Fall der zweiseitig argumentierten Nachricht zwischen den 
Gruppen „Kongruenz“ und „Inkongruenz“ äußerst gering aus (∆x1-x2 < 0,01), sodass hier eine Inter-
pretation des Haupteffekts wenig sinnvoll erscheint (vgl. Rasch et al., 2006b, S. 87). Ein Leitfaden 
zur Interpretation signifikanter Haupteffekte beim gleichzeitigen Vorliegen einer signifikanten Inter-
aktion findet sich bei Bortz (2005), S. 299ff. 
535  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 498. 
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ten zwar einen relativ hohen Anteil der Variabilität der Messwerte, insgesamt gese-
hen fällt der Effekt jedoch erneut eher klein aus.536  
Die aufgestellte Wirkungsvermutung zum Glaubhaftigkeitsurteil lässt sich anhand des 
signifikanten Interaktionseffekts vorerst nicht bestätigen. Hierzu sind weiterführende 
Gruppenvergleiche mittels so genannter A-priori-Kontraste durchzuführen. Diese 
Paarvergleiche werden im Vorfeld einer Untersuchung durch den Forscher anhand 
theoretischer Überlegungen geplant und überprüfen, im Gegensatz zu den bereits 
vorgestellten Post-hoc-Analysen, lediglich ausgewählte Zellen auf signifikante Mit-
telwertunterschiede. BORTZ (2005) vertritt in diesem Zusammenhang den Stand-
punkt, dass wenn lediglich eine geringe Anzahl theoretisch begründbarer Tests 
durchzuführen ist, keine Anpassung des α-Fehler-Niveaus erforderlich ist.537 Dieser 
Auffassung wird auch hier gefolgt. Zum besseren Verständnis der nachfolgend prä-
sentierten Ergebnisse sei auf das linke Interaktionsdiagramm in der Abb. 6-1 ver-
wiesen. 
Zur Überprüfung der Hypothese 3 wurden innerhalb der beiden Stufen des Faktors 
„Empfehlungskongruenz“ jeweils die Mittelwerte der Gruppen „Einseitige Argumenta-
tion“ und „Zweiseitige Argumentation“ gegenübergestellt und mittels eines F-Tests 
auf signifikante Unterschiede überprüft. Hierbei zeigte sich, dass im Kongruenzfall – 
wie erwartet – keine signifikanten Mittelwertunterschiede zwischen den Experimen-
talzellen auftreten (x¯Gourmet І Einseitig = 3,87; x¯Gourmet І Zweiseitig = 3,76; F = 0,968; p > 0,32). 
Innerhalb der Faktorstufe „Inkongruenz“ fällt der Gruppenvergleich dagegen hoch 
signifikant aus (x¯Student І Einseitig = 3,43; x¯Student І Zweiseitig = 3,75; F = 7,822; p < 0,01). 
Demnach wird eine inkongruente Empfehlung, in der ein Objekt ausschließlich positiv 
dargestellt wird, als weniger glaubhaft eingeschätzt als eine inkongruente Empfeh-
lung, in der auch Objektnachteile angesprochen werden. Bei einer kongruenten Emp-
fehlung bleibt dieser Effekt dagegen aus. Die Hypothese 3 kann somit durch die Da-
ten gestützt werden.  
Erwähnenswert erscheint in diesem Zusammenhang ebenfalls die Höhe der einzel-
nen Zellenmittelwerte: So liegen alle Gruppenmittelwerte (bis auf den der Gruppe 
                                            
536  Vgl. Cohen (1988). 
537  Vgl. Bortz (2005), S. 273. 
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„Student І Einseitig“) nur wenig oberhalb des Mittelpunkts der Glaubhaftigkeitsskala 
und somit im unteren Zustimmungsbereich des Messinstruments. Dieser Umstand 
lässt sich als ein gewisser Vorbehalt gegenüber eWOM-Empfehlungen, die auf un-
bekannten Webseiten aufgenommen werden, interpretieren. Der Mittelwert der 
verbleibenden Gruppe „Student І Einseitig“ liegt dagegen erwartungsgemäß unter-
halb des Skalenmittelpunkts. 
Abb. 6-1: Interaktionsdiagramme zum Glaubhaftigkeitsurteil bzw. zur Attribution 
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Im Folgenden wird die Hypothese zum direkten Effekt der experimentellen Treat-
ments auf die Motivattribution überprüft. Die Motivattribution wurde als ein gedank-
licher Prozess aufgefasst, der der Glaubhaftigkeitseinschätzung zugrunde liegt. 
Dementsprechend wurde hier ein zum Glaubhaftigkeitsurteil korrespondierendes In-
teraktionsmuster erwartet. 
So wurde angenommen, dass sich Personen im Falle einer hohen Empfehlungskon-
gruenz nur wenig mit möglichen Motiven des Fürsprechers auseinandersetzen und 
somit eine Neigung zur Korrespondenzverzerrung aufweisen. Demnach sollten „hin-
ter“ einer kongruenten Empfehlung unabhängig von deren Argumentation intrinsi-
sche Kommunikationsmotive vermutet werden. Eine inkongruente Empfehlung könn-
te Rezipienten dagegen misstrauisch stimmen, sodass das Ergebnis des individuel-
len Attributionsvorgangs hier möglicherweise entscheidend von der Botschaftsargu-
mentation abhängt. In diesem Zusammenhang wurde vermutet, dass Konsumenten 
eine einseitige inkongruente Empfehlung als einen gezielten Beeinflussungsver-
such auslegen und somit auf extrinsische Kommunikationsmotive zurückführen wür-
den. Eine zweiseitige inkongruente Empfehlung sollte demgegenüber weniger über 
extrinsische (bzw. mehr über intrinsische) Kommunikationsmotive erklärt werden. 
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Hypothese 2 wird im Folgenden erst anhand des standardisierten Items geprüft, das 
messen sollte, inwiefern das beobachtete Empfehlungsverhalten über intrinsische 
Kommunikationsmotive erklärt werden würde. Danach erfolgt eine Analyse unter 
Rückgriff auf die kodierten offenen Antworten. Das hieraus abgeleitete Maß erfasst, 
inwiefern extrinsische Kommunikationsmotive „hinter“ der gelesenen Empfehlung 
vermutet werden. 
Die durchgeführten Follow-Up-ANCOVAs weisen beim standardisierten Item einen 
Interaktionseffekt aus, der mit 5%iger Irrtumswahrscheinlichkeit nicht zufällig zu-
stande gekommen ist (F = 4,075; p < 0,05). Zudem ist ein auf dem 1%-Niveau signi-
fikanter Haupteffekt zu beobachten (F = 6,634; p ≤ 0,01). Dieser kann aufgrund der 
signifikanten Wechselwirkung jedoch nicht global interpretiert werden. Der Anteil der 
erklärten Varianz des Interaktionseffekts fällt mit 1% erneut eher gering aus.538 Die 
jeweiligen Zellenmittelwerte zeigt das mittlere Interaktionsdiagramm der Abb. 6-1. 
Um das Zustandekommen der signifikanten Interaktion näher zu analysieren, wurden 
zwei A-priori-Paarvergleiche berechnet. Erwartungsgemäß tritt im Kongruenzfall kei-
ne signifikante Mittelwertdifferenz zwischen den beiden Argumentationsgruppen auf  
(x¯Gourmet І Einseitig = 4,56; x¯Gourmet І Zweiseitig = 4,46; F = 0,373; p > 0,54). Bei der inkon-
gruenten Empfehlung ist dagegen ein signifikanter Mittelwertunterschied festzustel-
len (x¯Student І Einseitig = 4,02; x¯Student І Zweiseitig = 4,40; F = 5,034; p < 0,03). Da das im In-
teraktionsdiagramm offen gelegte Muster der Zellenmittelwerte zudem die ange-
nommene Wirkungsvermutung abbildet, kann Hypothese 2 somit angenommen 
werden. Die Probanden scheinen demnach die kongruente Empfehlung unabhängig 
von deren Argumentation auf eine tatsächliche Überzeugung des Fürsprechers zu-
rückzuführen. Die inkongruente einseitige Empfehlung wird demgegenüber weniger 
über eine intrinsische Motivation erklärt, wohingegen die zweiseitige inkongruente 
Empfehlung einen zum Kongruenzfall vergleichbar hohen Gruppenmittelwert erreicht.  
In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass der Gruppenmittelwert der 
Experimentalzelle „Inkongruenz І Einseitige Argumentation“ immer noch oberhalb 
des Skalenmittelpunkts liegt. Demnach halten die Probanden dieser Zelle es (im 
Durchschnitt) weiterhin für möglich, dass das Empfehlungsverhalten hier aufgrund 
                                            
538  Vgl. Cohen (1988). 
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intrinsischer Kommunikationsmotive erfolgt sein könnte. Dieser Umstand kann als ein 
Hinweis auf eine hohe Unsicherheit der Probanden bei Einschätzung der Motivation 
des Fürsprechers gedeutet werden.539 Ob wie angenommen tatsächlich extrinsi-
sche Motive „hinter“ dieser Empfehlung vermutet werden, wird nun mit Hilfe der 
Antworten analysiert, die durch die offene Fragestellung gesammelt werden konnten.  
Die Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs offenbaren, dass Hypothese 2 anhand 
des offenen Attributionsmaßes nicht bestätigt werden kann. So zeigen die Mittel-
werte im Interaktionsdiagramm (rechts in Abb. 6-1) zwar tendenziell den erwarteten 
Effekt, dieser ist bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von knapp 12% jedoch statis-
tisch nicht abzusichern (F = 2,346; p > 0,12). Stattdessen tritt ein signifikanter Haupt-
effekt des Experimentalfaktors „Empfehlungskongruenz“ auf (F = 5,555; p < 0,02), 
der rund 2% der Streuung der Messwerte erklärt („kleiner Effekt“).540 Demnach zie-
hen es die Vpn eher bei der inkongruenten Empfehlung als bei der kongruenten 
Empfehlung in Betracht, dass das Empfehlungsverhalten aufgrund extrinsischer 
Kommunikationsmotive erfolgte (x¯Gourmet = 0,22; x¯Student = 0,31). Dieser Verdacht 
scheint entgegen den theoretischen Erwartungen im Inkongruenzfall bei der zweisei-
tig argumentierten Nachricht jedoch nicht abgeschwächt zu werden, sodass dem-
entsprechend lediglich ein signifikanter Haupteffekt zu beobachten ist. 
Ein Grund für das Ausbleiben der erwarteten Wechselwirkung kann in der Messung 
der Motivattribution vermutet werden: So wurde angenommen, dass die Vpn bei 
der Rezeption der inkongruenten Empfehlung Misstrauen entwickeln würden. Miss-
trauische Personen generieren alternative Erklärungsansätze für eine beobachtete 
Verhaltensweise und wägen diese gegeneinander ab.541 Dementsprechend dürften 
die Vpn im Inkongruenzfall unabhängig von der Botschaftsargumentation eine 
Reihe unterschiedlicher Erklärungsmöglichkeiten entwickelt haben.542 Damit wäre es 
möglich, dass die Vpn bei Abfrage der individuellen Motivattribution mittels offener 
Fragestellung lediglich alle Attributionsgedanken äußerten, die ihnen bei der Ver-
arbeitung der inkongruenten Empfehlung in den Sinn kamen. Anstelle einer individu-
                                            
539  Vgl. DeCarlo (2005), S. 239. 
540  Vgl. Cohen (1988). 
541  Vgl. DeCarlo (2005), S. 239; Marchand/Vonk (2005), S. 244. 
542  Hierbei dürften sowohl intrinsische als auch extrinsische Kommunikationsmotive mit dem beobach-
teten Empfehlungsverhalten in Verbindung gebracht worden sein. 
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ellen Attributionstendenz könnte somit das individuelle „Attributional Mindset“543 ge-
messen worden sein. Unterschiede in der Auslegung der inkongruenten Empfehlung 
zwischen den beiden Argumentationsgruppen würden somit durch die hier verwen-
dete Messung nicht abgebildet. 
Eine weitere Erklärung für die nicht signifikante Interaktion könnte darin gesehen 
werden, dass die offene Messung der Motivattribution nicht einfängt, wie sicher sich 
die Probanden bei der Einschätzung der Motivation des Fürsprechers waren. So ist 
es denkbar, dass bei Inkongruenz lediglich die Probanden der Versuchsgruppe „Ein-
seitige Argumentation“ mit hoher Bestimmtheit attribuierten, wohingegen sich die Mit-
glieder der Gruppe „Zweiseitige Argumentation“  außer Stande sahen, ein sicheres 
Urteil abzugeben. Stützung erhält diese Annahme durch die Zellenmittelwerte, die 
bei der standardisierten Messung der Motivattribution beobachtet werden konnten: 
Demnach scheinen lediglich die Probanden der Gruppe „Inkongruenz І Einseitige 
Argumentation“ anzuzweifeln, dass die Empfehlung aufgrund intrinsischer Kommuni-
kationsmotive abgegeben wurde. Die Vpn der Gruppe „Inkongruenz І Zweiseitige 
Argumentation“ zweifeln dagegen nicht die intrinsische Motivation des Fürsprechers 
an, ziehen es dagegen jedoch gleichzeitig in Betracht, dass das Empfehlungsver-
halten aufgrund extrinsischer Motive erfolgt sein könnte (s. offenes Attributionsmaß). 
Vor dem Hintergrund dieser Beobachtung sei es somit angeregt, bei der Abfrage von 
Attributionsgedanken im Rahmen künftiger Forschungsvorhaben ebenfalls die Si-
cherheit der Probanden bei der Urteilsabgabe zu erfassen.544  
Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die Gruppenmittelwerte der beiden 
Attributionsmessungen erwartungsgemäß ein zu den Mittelwerten des Glaubhaftig-
keitsurteils korrespondierendes Muster zeigen. Dieser Umstand kann als erster 
Hinweis für den Einfluss der Motivattribution auf die individuelle Glaubhaftigkeitsein-
schätzung gedeutet werden. Diese Überlegungen werden im Abschnitt 6.3.2 aufge-
griffen und dort mittels einer Mediationsanalyse empirisch überprüft. 
                                            
543 Vgl. Fein (1996). 
544  Einen derartigen Ansatz verwendet bspw. Baer (1990). Ein alternativer Messvorschlag zur Erfas-
sung des Misstrauens von Versuchspersonen findet sich bei Marchand/Vonk (2005). 
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6.3.1.3 Wertende Einschätzung des Empfehlungsgegenstands 
Im Hinblick auf die wertende Haltung zum empfohlenen Gegenstand (AO) wurde eine 
Wechselwirkung der experimentellen Treatments erwartet: Es wurde angenommen, 
dass bei einem kongruenten Fürsprecher eine einseitig argumentierte Nachricht eine 
höhere Überzeugungswirkung entfalten würde, als eine zweiseitig argumentierte Bot-
schaft. Umgekehrt wurde vermutet, dass bei einem inkongruenten Fürsprecher eine 
zweiseitige Empfehlung überzeugender wirken würde, als eine einseitige Empfeh-
lung. Dieser Interaktionseffekt wurde durch Unterschiede in der Attributionstendenz 
der Probanden zwischen den experimentellen Zellen begründet.  
Bei der Analyse der Wirkung der experimentellen Treatments auf die Objekteinstel-
lung wird nachfolgend differenzierend vorgegangen. So wurde die wertende Hal-
tung der Vpn sowohl als ein pauschales Urteil erfasst als auch detaillierend, aufge-
gliedert in die affektive bzw. die kognitive Facette des Einstellungskonstrukts. Es 
werden zuerst die Ergebnisse bzgl. der pauschalen Erfassung diskutiert. Danach 
werden die Hypothesen anhand der detaillierenden Messungen überprüft. 
Bei der pauschal erfassten Objekteinstellung treten ein überzufälliger Haupteffekt 
der unabhängigen Variablen „Empfehlungskongruenz“ (F = 6,964; p < 0,01) sowie 
ein signifikanter Interaktionseffekt (F = 4,349; p ≤ 0,01) auf. Der Haupteffekt kann 
aufgrund der Interaktion der Faktoren nicht global interpretiert werden.545 Die Wech-
selwirkung erklärt rund 1% der Streuung der Messwerte und ist demnach nach CO-
HEN (1988) als ein Effekt kleiner Größe zu deuten.546 
Da die Mittelwerte im Interaktionsdiagramm ein hypothesenkonformes Muster auf-
weisen (s. Abb. 6-2), wurden zur weiteren Analyse zwei A-priori-Kontraste berechnet. 
Hierbei zeigte sich, dass im Fall eines hohen inhaltlichen Bezugs des Empfehlungs-
gegenstands zum Fürsprecher kein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen 
den Argumentationsgruppen auftritt (x¯Gourmet І Einseitig = 4,46; x¯Gourmet І Zweiseitig = 4,30; 
F = 1,524; p > 0,22). Im Fall des inkongruenten Fürsprechers ist dagegen ein 
schwach signifikanter bedingter Haupteffekt der Botschaftsargumentation zu beo-
bachten (x¯Student І Einseitig = 4,05; x¯Student І Zweiseitig = 4,25; F = 2,943; p < 0,09). Hypothe-
                                            
545  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 498. 
546  Vgl. Cohen (1988). 
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se 4 wird somit (bei einer erhöhten Irrtumswahrscheinlichkeit) durch die vorliegende 
Datenlage lediglich partiell gestützt. Auffällig sind zudem die äußerst geringen Mit-
telwertunterschiede zwischen den Experimentalgruppen. Dass überhaupt ein signifi-
kanter Effekt ausgewiesen wird, ist offensichtlich der hohen Anzahl an Versuchsteil-
nehmern zuzuschreiben.547 
Abb. 6-2: Interaktionsdiagramme zu den Messungen der Objekteinstellung 
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Eine Erklärung für das Ausbleiben des erwarteten bedingten Haupteffekts im Kon-
gruenzfall kann in der geringen Wichtigkeit der negativ hervorgehobenen Leis-
tungsmerkmale für die individuelle Präferenzbildung vermutet werden. So ist es 
denkbar, dass die beiden Merkmale bei der Einstellungsbildung gänzlich vernachläs-
sigt wurden, sodass aus diesem Grund im Kongruenzfall kein signifikanter Mittel-
wertunterschied zwischen den beiden Argumentationsgruppen auftritt. Im Inkon-
gruenzfall könnten die beiden Leistungsattribute (trotz deren mangelnder Einstel-
lungsrelevanz) dagegen bei zweiseitiger Argumentation weiterhin als ein Indiz für die 
Aufrichtigkeit der empfehlenden Person gedeutet worden sein.548 Der hier zu beo-
bachtende Mittelwertunterschied wäre somit allein über den „Glaubhaftigkeitsvor-
sprung" der zweiseitigen Botschaft gegenüber der einseitigen zu erklären.549  
                                            
547  Vgl. Bortz (2005), S. 119ff. 
548  Vgl. Jones/Davis (1965). 
549  Eine alternative Erklärung könnte darin gesehen werden, dass sich die Vpn im Kongruenzfall (nicht 
zuletzt aufgrund der eher geringen Relevanz der Empfehlung) nur wenig mit den Sachargumenten 
der Botschaft auseinandersetzten (vgl. Lee/Schumann, 2004). Die Empfehlung wäre demnach hier 
vergleichsweise oberflächlich verarbeitet worden, sodass den dort aufgeführten Sachargumenten 
bei der Präferenzbildung eine eher untergeordnete Bedeutung zukam (vgl. Petty/Cacioppo, 1986). 
Gegen diese Vermutung spricht, dass zwischen den Experimentalgruppen keine Unterschiede im 
Beitragsinvolvement der Probanden festzustellen sind (alle F-Werte ≥ 0,579; alle p-Werte > 0,44). 
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Bei der detailliert gemessenen, affektiven Objekteinstellung ist lediglich ein 
schwach signifikanter Haupteffekt der Botschaftsargumentation zu beobachten  
(x¯Einseitig = 4,02; x¯Zweiseitig = 4,18; F = 3,450; p ≤ 0,06). Dieser Effekt erklärt rund 1% 
der Streuung der abhängigen Variablen („kleiner Effekt“).550 Die Mittelwertunter-
schiede fallen hierbei erneut äußerst gering aus (s. mittleres Diagramm in Abb. 6-2). 
Die Hypothese 4 muss somit im Hinblick auf die detaillierende Messung der affekti-
ven Komponente des Einstellungskonstrukts abgelehnt werden. 
Warum statt der angenommenen Wechselwirkung ein Haupteffekt der Botschaftsar-
gumentation auftritt, lässt sich angesichts des mangelnden theoretischen Unterbaus 
lediglich spekulieren. Hierbei kann vermutet werden, dass sich im affektiven Objekt-
urteil eine gewisse Restunsicherheit ausdrückt, die Personen bei der Rezeption 
einer (kongruenten oder inkongruenten) Empfehlung unbekannten Ursprungs ver-
spüren. Einer zweiseitigen Empfehlung dürfte demnach – der Theorie der korrespon-
dierenden Schlussfolgerungen folgend – unabhängig von der Kongruenzwahrneh-
mung der Probanden stets unter einem geringeren Vorbehalt gefolgt werden als 
einer einseitigen Empfehlung.551 Ob ein derartiger Effekt tatsächlich existiert, kann an 
dieser Stelle aufgrund mangelnder Vergleichsuntersuchungen nicht geklärt werden. 
Hier besteht weiterer Forschungsbedarf.  
Auch anhand der detaillierenden Messung der kognitiven Objekteinstellung kann 
keine Wechselwirkung zwischen den beiden Treatmentfaktoren nachgewiesen wer-
den (F = 0,656; p > 0,41). Die Hypothese 4 kann demnach auch im Hinblick auf die-
se Wirkungsgröße nicht bestätigt werden. Stattdessen treten ein signifikanter Ef-
fekt der Kongruenzwahrnehmung der Probanden (x¯Gourmet = 4,48; x¯Student = 4,31; 
F = 6,619; p ≤ 0,01) sowie ein schwach signifikanter Effekt der Botschaftsargumen-
tation auf (x¯einseitig = 4,45; x¯zweiseitig = 4,34; F = 2,727; p  < 0,10). Während der erstge-
nannte Effekt 1,8% der Varianz der Variablen erklärt, trägt der letztgenannte Effekt 
lediglich zu 0,7% zur Varianzaufklärung bei (jeweils „kleine Effekte“).552 Die entspre-
chenden Mittelwerte sind im rechten Interaktionsdiagramm in Abb. 6-2 abgetragen. 
                                            
550  Vgl. Cohen (1988). 
551  Vgl. Jones/Davis (1965); Anderson/Golden (1984); Golden/Alpert (1987). 
552  Vgl. Cohen (1988). 
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Um die Wirkung der Treatments auf die verstandesbetonte wertende Haltung näher 
einschätzen zu können, wurde erneut eine MANCOVA berechnet, wobei hier die fünf 
eigenschaftsbezogenen Objekteindrücke, die dem kognitiv geprägten Urteil 
zugrunde lagen, die abhängigen Variablen darstellten.553 Die Diskussion der zuvor 
dargelegten Resultate zur multiattributiven Messung erfolgt dementsprechend unter 
Zuhilfenahme der nachfolgend präsentierten Ergebnisse. Die relevanten Kennziffern 
des multivariaten Tests zeigt Tab. 6-7. 
Tab. 6-7: Ergebnisse der MANCOVA (Objekteindrücke) 
Effekt Faktor WILKS-Lambda F-Wert Eta-Quadrat (ηp2)
Kovariable Unterhaltungswert 0,926 5,895*** 7,4% 
Kongruenz 0,946 4,202*** 5,4% 
Haupteffekte 
Argumentation 0,861  11,883*** 13,9% 
Interaktionseffekt Kongruenz x  Argumentation 0,977  1,699 2,3% 
 ***: p < 0,1% 
Auch jetzt weist die MANCOVA keine signifikante Wechselwirkung zwischen den 
unabhängigen Variablen aus (F = 1,699; p > 0,13). Lediglich die beiden Haupteffekte 
sind hoch signifikant. Wenig überraschend ist der ausgesprochen hohe Anteil erklär-
ter Varianz durch den Faktor „Botschaftsargumentation“ (13,9%). So werden bei der 
multivariaten Analyse ebenfalls die beiden Variablen einbezogen, die Gegenstand 
der Manipulationchecks waren. Ein hoher Erklärungsanteil des Faktors war demnach 
als Resultat der experimentellen Variation zu erwarten. Mit einem Anteil von 5,4% 
fällt die Varianzaufklärung des Faktors „Empfehlungskongruenz“ ebenfalls ver-
gleichsweise hoch aus („Effekt mittlerer Größe“).554 Die Ergebnisse der ausgewiese-
nen Follow-Up-ANCOVAs zeigt Tab. 6-8. 
                                            
553 Die Analyse von Einstellungswirkungen auf Ebene der Merkmalseindrücke wird vor allem zur Er-
forschung zweiseitig argumentierter Werbebotschaften empfohlen (vgl. Crowley/Hoyer, 1994, S. 
572). Eine zweite MANCOVA wurde hierbei zur Vermeidung des Problems der Multikollinearität be-
rechnet. Alle Anwendungsvoraussetzungen des Verfahrens waren gegeben.    
554  Vgl. Cohen (1988). 
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Tab. 6-8: Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs (Objekteindrücke) 
Faktor Unterhal-tungswert Kongruenz Argumentation
Kongruenz x 
Argumentation R
2 
Guter  
Geschmack 
 16,338*** 
(4,2%) 
 4,383* 
(1,2%) 
 0,423 
(0,1%) 
0,142 
(0,0%) 
0,042 
Hochwertige 
Zutaten 
10,183** 
(2,7%) 
 11,734*** 
(3,1%) 
 1,155 
(0,3%) 
1,047 
(0,3%) 
0,051 
Freundlichkeit 
des Personals 
 18,353*** 
(4,7%) 
9,674** 
(2,5%) 
 0,477 
(0,1%) 
 4,297* 
(1,1%) 
0,068 
Umfangreiche 
Speisekarte 
 4,767* 
(1,3%) 
 2,410 
(0,6%) 
 56,571*** 
(13,2%) 
0,005 
(0,0%) 
0,140 
Wartezeit nach 
Bestellung 
 8,774** 
(2,3%) 
 0,216 
(0,1%) 
3,868* 
(1,0%) 
0,368 
(0,1%) 
0,025 
 *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% 
Zunächst ist festzustellen, dass entgegen den Resultaten der MANCOVA im Rah-
men der univariaten Analyse nun ein Interaktionseffekt bei einer Variablen beo-
bachtet werden kann (F = 4,297; p < 0,04). Diese Wechselwirkung bezüglich der 
Freundlichkeit des Personals des empfohlenen Restaurants ist aufgrund der Ergeb-
nisse der multivariaten Analyse jedoch inhaltlich nicht interpretierbar. So wird aus-
drücklich empfohlen, wenn MANCOVA und Follow-Up-ANCOVA bei einer Variablen 
einen unterschiedlichen Effekt anzeigen, das ausgewiesene Ergebnis lediglich zu 
dokumentieren und auf eine Deutung hingegen zu verzichten.555 
Es treten zwei interpretierbare Haupteffekte des Faktors „Empfehlungskongruenz" 
auf, die mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 5% bzw. 0,1% nicht zu-
fällig zustande gekommen sind (F = 4,383; p < 0,037 bzw. F = 11,734; p ≤ 0,001). 
Der Faktor erklärt 1,2% der Streuung der Eindruckswerte zur Qualität der Speisen 
des empfohlenen Restaurants („kleiner Effekt") und rund 3% der Eindrucksausprä-
gungen zur Hochwertigkeit der Zutaten, die im Restaurant bei der Zubereitung der 
Speisen verwendet werden („kleiner bis mittlerer Effekt").556 Inhaltlich deutet dieses 
Ergebnis darauf hin, dass die Probanden die Speisequalität des empfohlenen Re-
                                            
555  Dass trotz der nicht signifikanten Interaktion bei multivariater Betrachtung nun ein signifikanter 
Effekt ausgewiesen wird, ist hauptsächlich darauf zurückzuführen, dass bei der univariaten Analy-
se Beziehungen zwischen den einzelnen abhängigen Variablen vernachlässigt werden. Würde die 
signifikante Interaktion interpretiert, droht die Gefahr, dass durch die Überlagerung von Effekten 
bestehende Zusammenhänge falsch wiedergegeben werden (vgl. Eschweiler, 2006, S. 172f.). 
556  Vgl. Cohen (1988). 
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staurants (x¯Gourmet = 4,76; x¯Student = 4,56) bzw. die Qualität der dort angebotenen Ge-
richte (x¯Gourmet = 4,76; x¯Student = 4,56) weniger positiv einschätzen, wenn die Empfeh-
lung von einem inkongruenten anstelle eines kongruenten Fürsprechers ausgespro-
chen wird. In Anbetracht des Umstands, dass sich die Wirkung der Kongruenzwahr-
nehmung hier in zwei Leistungsmerkmalen niederschlägt, die für die Präferenzbil-
dung der Vpn sehr bedeutsam zu sein scheinen (x¯Wichtigkeit „Qualität der Speisen“ = 32,9;  
x¯Wichtigkeit „Hochwertigkeit der Zutaten“ = 22,0), kann angenommen werden, dass der Hauptef-
fekt, der bei der multiattributiv erfassten, verstandesbetonten Objekteinschät-
zung auftritt, hauptsächlich auf diese beiden Eindruckswerte zurückzuführen ist. 
Auf dieser aggregierten Betrachtungsebene ist der dort ausgewiesene signifikante 
Haupteffekt derart zu deuten, dass eine Empfehlung, die lediglich in einem geringen 
inhaltlichen Bezug zur kommunizierenden Person zu stehen scheint, weniger über-
zeugend wirkt als eine Empfehlung, die einen hohen Bezug zum Fürsprecher auf-
weist (x¯Gourmet = 4,48; x¯Student = 4,31). Hierbei lässt sich vermuten, dass dieser Wir-
kungszusammenhang erneut eine gewisse Restunsicherheit der Probanden reflek-
tiert. So dürften inkongruente Empfehlungen (unabhängig von deren Argumentation) 
eine größere Unsicherheit beim Rezipienten erzeugen als kongruente Empfehlun-
gen. Dies lässt sich dadurch begründen, dass Personen bei der Wahrnehmung einer 
Inkongruenz im konkreten Anwendungsfall Misstrauen entwickeln dürften und somit 
bzgl. hintergründiger Motive des Empfehlungsverhaltens sensibilisiert sein könnten. 
Eine inkongruente Empfehlung würde dementsprechend stets unter einer höheren 
Skepsis rezipiert werden als eine kongruente Empfehlung, sodass auf diese Weise 
die Unterschiede in der Überzeugungsleistung zu erklären wären.557 Überraschend 
ist, dass sich dieser Effekt scheinbar nicht in der affektiven Facette der Objekteinstel-
lung niederschlägt. So ist der Haupteffekt des Faktors „Empfehlungskongruenz" hier 
nicht signifikant (F = 1,682; p > 0,19). Diese Beobachtung lässt die Vermutung zu, 
dass die Art wie ein Objekt in einer Empfehlung beschrieben wird, offensichtlich eher 
„Spuren“ in der Gefühlssphäre des Rezipienten hinterlässt, wohingegen die Kon-
gruenzwahrnehmung anscheinend vorwiegend im Rahmen einer eher gedanklich 
                                            
557  Dieser Zusammenhang zeichnet sich jedoch nicht im Glaubhaftigkeitsurteil ab. So tritt hier im In-
kongruenzfall zwischen den beiden Argumentationsgruppen ein signifikanter Mittelwertunterschied 
auf. Dies könnte darauf hindeuten, dass die Glaubhaftigkeit der Empfehlung nur wenig reflektiert 
eingeschätzt wurde. Eine andere Erklärungsmöglichkeit ist darin zu sehen, dass die Messung der 
Glaubhaftigkeit nicht die Sicherheit der Probanden bei Abgabe des Urteils abbildet. 
Auswertung der Experimentaldaten  157 
gesteuerten Einstellungsbildung Berücksichtigung findet. Ob derartige Unterschiede 
in der Überzeugungswirkung kongruenter bzw. inkongruenter Reize sowie einseitiger 
bzw. zweiseitiger Botschaften tatsächlich existieren, kann in dieser Untersuchung 
lediglich spekuliert werden und bedarf weiterer Untersuchungen. 
Die Follow-Up-ANCOVAs zeigen bei den beiden Leistungsmerkmalen, die in den 
Empfehlungsbeiträgen experimentell variiert wurden, jeweils einen Haupteffekt der 
Botschaftsargumentation an (F = 56,571; p < 0,001 bzw. F = 3,868; p < 0,05). 
Während dieser Effekt 13,2% der Gesamtstreuung der Eindruckswerte bzgl. der An-
gebotsbreite des empfohlenen Restaurants erklärt („großer Effekt“), ist die Varianz-
aufklärung in Bezug auf die Eindrücke zur durchschnittlichen Bestelldauer mit 1% 
eher gering („kleiner Effekt“).558 Da der Faktor keine der anderen Objekteindrucks-
werte betrifft, kann bezogen auf die aggregierte, verstandesbetonte Objekteinstel-
lung angenommen werden, dass der hier ausgewiesene Haupteffekt ebenfalls 
hauptsächlich die Wirkung der experimentellen Variation der Botschaftsargumentati-
on widerspiegelt.  
Auf dieser höheren Betrachtungsebene bedeutet der ausgewiesene Haupteffekt, 
dass eine einseitig formulierte Empfehlung unabhängig von der Kongruenzwahrneh-
mung der Probanden überzeugender wirkt als eine zweiseitige argumentierte Emp-
fehlung (x¯Einseitig = 4,45; x¯Zweiseitig = 4,35). Dieser Befund ist gegenläufig zum Haupt-
effekt der Botschaftsargumentation, der bei der detaillierten Erfassung der gefühls-
betonten Objekteinschätzung beobachtet werden konnte. Demnach scheinen die 
Probanden im konkreten Anwendungsfall zweiseitigen Nachrichten gefühlsmäßig 
mehr Vertrauen entgegenzubringen als einseitigen Botschaften; einseitige Botschaf-
ten wirken jedoch bei verstandesbetonter Wertung überzeugender als zweiseitige 
Nachrichten. Ob diese überraschende Wirkungsumkehr des Effekts der Botschafts-
argumentation generalisierend auch auf andere Anwendungskontexte übertragen 
werden kann, bleibt in der vorliegenden Arbeit offen. Somit ist auch dieses Ergebnis 
als eine Anregung für weitere Forschung zu den Wirkungsweisen zweiseitig argu-
mentierter Botschaften zu deuten. In diesem Zusammenhang sei jedoch darauf hin-
gewiesen, dass bei pauschaler Messung der Objekteinschätzung kein signifikanter 
Haupteffekt der Argumentationsart ausgewiesen wird. Demnach ist es fraglich, in-
                                            
558  Vgl. Cohen (1988). 
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wiefern dem gerade diskutierten Wirkungsphänomen überhaupt eine gewisse Verhal-
tensrelevanz zugesprochen werden kann. 
Bei synoptischer Betrachtung der in diesem Abschnitt diskutierten Befunde fällt 
auf, dass das pauschale Urteil von keiner der beiden detailliert gemessenen Einstel-
lungsdimensionen dominiert zu werden scheint. So konnte Hypothese 4 (in Teilen) 
ausschließlich für die Gesamtbeurteilung des empfohlenen Objekts (schwach signifi-
kant) bestätigt werden, während sich hingegen bei detaillierender Betrachtung ledig-
lich vereinzelte Haupteffekte nachweisen ließen. Demnach scheinen sich auf Ebene 
der Teildimensionen andere Wirkungsphänomene zu vollziehen als ursprünglich 
angenommen.559 Vor allem der Effekt der Botschaftsargumentation auf die (eher) 
gefühlsbetonte Einschätzung des Meinungsgegenstands bzw. die Umkehr des Ef-
fekts bei der (eher) verstandesbetonten Facette ist als ein interessantes Ergebnis zu 
deuten und bedarf weiterer Forschung. Überraschend ist ebenfalls, dass sich die 
Kongruenzwahrnehmung scheinbar lediglich in der verstandesbetonten Haltung zum 
Empfehlungsgegenstand niederschlägt, wohingegen die emotionale Haltung der 
Probanden offensichtlich ausschließlich durch die Botschaftsargumentation beein-
flusst wird. Wird zur Veranschaulichung der Mittelwert der beiden Teilmessungen 
gebildet560 und anhand dieser Wirkungsgröße die einzelnen Zellenmittelwerte erneut 
betrachtet, ergibt sich ein Interaktionsmuster, das dem bei der pauschal erfassten 
Gesamteinstellung nahezu gleicht. Diese Beobachtung gibt Anlass zur vorsichtigen 
Vermutung, dass der signifikante Interaktionseffekt, der bei der pauschal gemesse-
nen Objekteinstellung zu beobachten ist, das Resultat des Zusammenwirkens der 
Teileffekte auf Dimensionsebene darstellt. Diese Überlegung lässt sich in dieser 
Arbeit nicht abschließend belegen, da hierzu Annahmen zur Interaktion der beiden 
Einstellungsfacetten beim Zustandekommen der Pauschaleinstellung aufzustellen 
                                            
559  Die Inkonsistenz zwischen den Effekten, die sich auf Ebene der Einstellungsdimensionen manifes-
tieren, und den Effekten, die beim Pauschalurteil auftreten, könnte ebenfalls auf fehlerhafte Mes-
sungen der Teilfacetten des Einstellungskonstrukts hindeuten (vgl. Steffenhagen, 2000, S. 104ff.). 
In diesem Zusammenhang sei jedoch auf die äußerst hohe Korrelation zwischen den beiden Teil-
messungen und der Messung des Pauschalurteils hingewiesen (s. Abschnitt 5.5.4). 
560  Diese Vorgehensweise stellt eine Vereinfachung dar. So ist üblicherweise nicht davon auszuge-
hen, dass die Gesamteinstellung beide Facetten des Einstellungskonstrukts zu gleichen Teilen wi-
derspiegelt. Vielmehr kann angenommen werden, dass je nach Meinungsgegenstand eine Dimen-
sion die andere überwiegt (vgl. Yeung/Wyer, 2004). Auch die Vorstellung einer additiven Verknüp-
fung der beiden Dimensionen wurde hier lediglich aus Gründen der Anschaulichkeit gewählt und 
kann kritisch hinterfragt werden. 
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wären. Somit kann an dieser Stelle lediglich auf weiteren Forschungsbedarf hinge-
wiesen werden. 
6.3.2 Prüfung der indirekten Effekte 
Es wurde angenommen, dass je nachdem welche Kommunikationsmotive „hinter" 
einer Empfehlung vermutet werden, unterschiedliche Empfehlungswirkungen zu 
erwarten sind. Ferner wurde hergeleitet, dass der Kongruenzgrad sowie die Argu-
mentationsweise einer Empfehlung beeinflussen, welche Kommunikationsmotive 
dem Fürsprecher zugeschrieben werden. Der individuellen Motivattribution wurde 
demnach eine mediierende Funktion zugesprochen.  
Eine Mediatorvariable steht im Wirkungsgeflecht zwischen unabhängigen und ab-
hängigen Variablen und vermittelt dabei den Einfluss der Unabhängigen auf die rele-
vanten Wirkungsgrößen teilweise oder gar vollständig. In diesem Zusammenhang 
wird auch von einem indirekten Effekt der unabhängigen auf die abhängigen Vari-
ablen gesprochen.561 Mediierende Effekte lassen sich nach BARON/KENNY (1986) an-
hand von drei Analyseschritten überprüfen: 
o Im ersten Schritt ist die Wirkung der unabhängigen Variablen auf die abhän-
gigen Variablen nachzuweisen. 
o Im zweiten Schritt ist es erforderlich zu zeigen, dass die unabhängigen Variab-
len die Mediatorvariable beeinträchtigen. 
o Im letzen Schritt ist zu überprüfen, inwiefern die Mediatorvariable die abhän-
gigen Variablen beeinflusst.  
Ein mediierender Effekt liegt schließlich dann vor, wenn der Einfluss der unabhängi-
gen Variablen auf die Abhängigen bei Integration des Mediators in die Analyse ge-
schwächt wird.562 Ein derartiger Wirkungszusammenhang äußert sich bei varianz-
analytischer Auswertung in einer geringeren Streuungserklärung bzw. einer gerin-
geren mittleren quadratischen Abweichung (MS) der betroffenen Effekte.563 Das 
Ausmaß, zu dem eine Variable die Wirkung einer anderen Variablen vermittelt, lässt 
                                            
561  Vgl. Baron/Kenny (1986), S. 1176. 
562  Vgl. Campbell/Kirmani (2000), S. 75f.; Gierl/Praxmarer (2000), S. 37. 
563  Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 122ff. 
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sich hierbei ausdrücken durch die prozentuale Verringerung der MS des entspre-
chenden Effekts, die sich durch die Integration des Mediators in die Analyse ergibt.564  
Die dreistufige Mediationsanalyse nach BARON und KENNY (1986) wurde in Studie 1 
zur Überprüfung des Effekts der Motivattribution auf das Glaubhaftigkeitsurteil bzw. 
auf die Objekteinstellung durchgeführt. Da der erste und zweite Schritt dieser A-
nalysemethode bereits bei der Überprüfung der direkten Effekte vollzogen wurde, 
war an dieser Stelle lediglich der letzte Analyseschritt zu prüfen. Zu diesem Zweck 
wurde zuerst eine MANCOVA mit den relevanten abhängigen Variablen durchge-
führt. Darauf wurden zwei separate MANCOVAs berechnet, wobei hier jeweils eine 
der beiden Messungen der Motivattribution als Kovariable in die Analyse einbezo-
gen wurde.565  
Die Ergebnisse dieser Mediationsanalysen zeigt Tab. 6-9. Ausgewiesen werden hier 
die statistischen Kennzahlen der jeweils berechneten Follow-Up-ANCOVAs für jede 
abhängige Variable sowie die prozentuale Veränderung der MS eines Effekts bei 
Berücksichtigung des jeweiligen Mediators.566 Die Diskussion der Ergebnisse der 
Analysen erfolgt nachfolgend separat für jede der betrachten Prüfgrößen. Dabei wer-
den die Effekte der beiden Mediatorvariablen zur Redundanzvermeidung (weitestge-
hend) gemeinsam besprochen. 
                                            
564  Vgl. Pham/Muthukrishnan (2002), S. 23; Gorn et al. (2004), S. 218. 
565  Vgl. das Vorgehen bei bspw. Campbell/Kirmani (2000); Gorn et al. (2004); Song/Zinkham (2008). 
566  Die Mediationsanalyse wurde hierbei lediglich für die Effekte durchgeführt, die bei der Überprüfung 
der direkten Faktorwirkungen Signifikanz erreichten. 
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Tab. 6-9: Mediationsanalysen (Studie 1) 
Faktoreffekt 
Wirkungs-
größe Modell 
Motivattribution Unterhaltungs-wert Kongruenz Argumentation 
Kongruenz x 
Argumentation
R2 
ohne 
Mediator - 
F  =  50,315***
MS = 31,102 
F = 7,641**
MS = 4,707 
F = 1,651 
MS = 1,020 
F = 7,147**
MS = 4,418 0,136
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 80,985*** 
MS = 41,183 
F = 36,830***
MS = 18,729 
F =  3,322°
MS =  1,689 
F = 0,765 
MS = 0,389 
F = 3,974* 
MS = 2,021 0,289
Veränderung der MS in %: - - -54,26%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 35,241*** 
MS = 19,944 
F = 42,850***
MS = 24,250 
F =  4,586*
MS =  2,595 
F = 1,100 
MS = 0,623 
F = 5,358* 
MS = 3,032 0,209
Glaubhaf-
tigkeit 
Veränderung der MS in %: - - -31,37%  
ohne 
Mediator - 
F  =  48,558***
MS = 32,638 
F = 6,946**
MS = 4,669 
F = 0,117 
MS = 0,079 
F = 4,349* 
MS = 2,923 0,125
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 33,023*** 
MS = 20,433 
F = 37,295***
MS = 23,076 
F =  3,846*
MS =  2,380 
F = 0,000 
MS = 0,000 
F = 2,442 
MS = 1,511 0,194
Veränderung der MS in %: - - -48,31%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 5,878* 
MS = 3,900 
F = 43,869***
MS = 29,104 
F =  5,470*
MS =  3,629 
F = 0,050 
MS = 0,033 
F = 3,611° 
MS = 2,396 0,136
AO  
(pauschal) 
Veränderung der MS in %: - - -18,04%  
ohne 
Mediator - 
F  =  46,750***
MS = 36,044 
F = 1,682
MS = 1,297 
F = 3,450° 
MS = 2,660 
F = 2,235 
MS = 1,723 0,113
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 12,675*** 
MS = 9,474 
F = 38,290***
MS = 28,620 
F =  0,695
MS =  0,520 
F = 2,788° 
MS = 2,084 
F = 1,297 
MS = 0,970 0,140
Veränderung der MS in %: - -21,65% -  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 1,121 
MS = 0,864 
F = 44,004***
MS = 33,915 
F =  1,343
MS =  1,035 
F = 3,252° 
MS = 2,507 
F = 1,979 
MS = 1,525 0,113
AO  
(affektiv) 
Veränderung der MS in %: - - -  
ohne 
Mediator - 
F  =  29,871***
MS = 13,289 
F = 6,619**
MS = 2,945 
F = 2,727° 
MS = 1,213 
F = 0,656 
MS = 0,292 0,086
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 73,839*** 
MS = 27,458 
F = 18,745***
MS =  6,971 
F =  2,724°
MS =  1,013 
F = 5,375* 
MS = 1,999 
F = 0,000 
MS = 0,000 0,236
Veränderung der MS in %: -65,60% +64,80% -  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 20,351*** 
MS = 8,605 
F = 24,475***
MS = 10,349 
F =  4,292*
MS =  1,815 
F = 3,664° 
MS = 1,549 
F = 0,221 
MS = 0,094 0,131
AO  
(kognitiv) 
Veränderung der MS in %: -38,38% +27,67% -  
 °: p < 10%; *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% 
Zunächst ist festzustellen, dass die als Kovariablen einbezogenen Mediatorgrößen in 
beiden MANCOVAS auf nahezu alle abhängigen Variablen einen signifikanten Ein-
fluss ausüben (s. Spalte „Motivattribution"). Demnach ist die letzte Voraussetzung für 
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die Überprüfung medierender Effekte (weitestgehend) erfüllt.567 Lediglich der Effekt  
der offen gemessenen Motivattribution auf die affektive Facette der Objekteinstellung 
ist statistisch nicht abzusichern (F = 1,121; p > 0,10). Demnach scheint die (eher) 
gefühlsbetonte wertende Haltung in Studie 1 unabhängig davon zustande zukom-
men, ob mit dem beobachteten Empfehlungsverhalten extrinsische Kommunikati-
onsmotive in Verbindung gebracht werden oder nicht.  
Zur Überprüfung der Hypothese 7 wird analysiert, welchen Effekt die standardisierte 
bzw. die offene Messung der Motivattribution jeweils auf die signifikante Wechsel-
wirkung ausübt, die beim Glaubhaftigkeitsurteil nachgewiesen werden konnte. 
Hierbei fällt auf, dass durch die Berücksichtigung der Mediatorvariablen, in beiden 
Analysen das R2 des Gesamtmodells beachtlich zunimmt (R2Modell ohne Mediator = 0,136 
vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,289 bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,209). Dieser Umstand kann 
als ein erstes Indiz für die Bedeutung der Motivattribution für das Zustandekommen 
der Glaubhaftigkeitseinschätzung gedeutet werden. Weiteren Aufschluss ergibt die 
Analyse der Wirkung des jeweiligen Mediators auf den relevanten Interaktionseffekt. 
Hierbei fällt auf, dass in beiden Analysen durch die Integration des Mediators der 
Effekt, der durch die Interaktion der Experimentalfaktoren entsteht, schwächer her-
vortritt (FModell ohne Mediator = 7,147; p < 0,01 vs. FModell mit Mediator 1 = 3,974; p < 0,05 bzw. 
FModell mit Mediator 2 = 5,358; p < 0,03). Dies führt zur Annahme der Hypothese 7. Um 
das Ausmaß beziffern zu können, zu dem die Motivattribution den gemeinsamen Ef-
fekt der experimentellen Treatments auf die Glaubhaftigkeitseinschätzung vermittelt, 
wird die Veränderung der mittleren Abweichungsquadrate betrachtet, die sich durch 
die Integration der jeweiligen Kovariable ergibt.568 Hierbei kann ein Rückgang von 
knapp 54% bei der standardisierten Messung bzw. ein Rückgang von rund 31% bei 
der offenen Messung beobachtet werden. Dies spricht für eine partielle Mediation 
des Interaktionseffekts durch die Attributionsgedanken der Probanden. 
Die Hypothese 8 wird zunächst anhand der Effekte der beiden Mediatorvariablen auf 
die Wechselwirkung überprüft, die beim Pauschalurteil nachgewiesen werden 
konnte. Hierbei ist an erster Stelle festzustellen, dass bei Berücksichtigung der Medi-
atorvariablen in der Analyse in beiden Fällen die Varianzerklärung des ursprüngli-
                                            
567  Vgl. Baron/Kenny (1986), S. 1176. 
568  Vgl. das Vorgehen bei Pham/Muthukrishnan (2002), Gorn et al. (2004). 
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chen Gesamtmodells ansteigt (R2Modell ohne Mediator = 0,125 vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,194 
bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,136). Der Erklärungsgehalt nimmt hier beide Male jedoch 
nicht in dem Maße zu, wie dies zuvor beim Glaubhaftigkeitsurteil beobachtet werden 
konnte. Dies mag als ein Hinweis gedeutet werden, dass den Attributionsgedanken 
bei der Präferenzbildung ein geringerer Stellenwert zukommt als bei der Ein-
schätzung der Glaubhaftigkeit einer Empfehlung. Weiter ist zu bemerken, dass die 
Wechselwirkung der Experimentalfaktoren in beiden Mediatormodellen schwächer 
hervortritt (FModell ohne Mediator = 4,349; p < 0,04 vs. FModell mit Mediator 1 = 2,442; p > 0,11 
bzw. FModell mit Mediator 2 = 3,611; p > 0,09). Die Hypothese 8 wird somit durch die Expe-
rimentaldaten gestützt und kann an dieser Stelle bestätigt werden. Gemessen an 
der prozentualen Verringerung der mittleren quadratischen Abweichung wird das 
Pauschalurteil zu rund 48% bzw. zu 18% durch die Attributionsgedanken der Pro-
banden mediiert. Vor dem Hintergrund, dass in die individuelle Präferenzbildung 
auch weitere Überlegungen wie bspw. geschmackliche Vorlieben etc. einfließen dürf-
ten, fällt der Mediationseffekt der ersten Messung der Motivattribution überraschend 
hoch aus. Diese Messung zielte darauf ab, bestimmen zu können, inwiefern die Pro-
banden intrinsische Kommunikationsmotive mit dem Empfehlungsverhalten in 
Verbindung bringen würden. Demnach lässt sich vermuten, dass die Probanden (wie 
angenommen) von der vermeintlichen Beigeisterung des Fürsprechers auf eine hohe 
Qualität der empfohlenen Leistung schlossen. Die zweite Messung der Motivattributi-
on war dagegen darauf ausgerichtet abzubilden, inwiefern die Probanden extrinsi-
sche Kommunikationsmotive „hinter" der Empfehlung vermuteten. Der hier zu be-
obachtende relativ kleine Mediationseffekt deutet darauf hin, dass auch diesbezügli-
che Gedanken in die Präferenzbildung einflossen. In diesem Zusammenhang ist da-
von auszugehen, dass das Objekturteil durch Trotz- und Reaktanzreaktionen geformt 
wurde.569 
Um zu überprüfen, inwiefern sich die gedankliche Auseinandersetzung mit den Ursa-
chen des beobachteten Empfehlungsverhaltens in der (eher) gefühlsbasierten wer-
tenden Haltung niederschlägt, wird die Wirkung der standardisiert gemessenen Mo-
tivattribution auf den (schwach) signifikanten Haupteffekt der Argumentationsart 
kontrolliert. Der Mediationseffekt der offen gemessenen Motivattribution kann dage-
                                            
569  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 3ff. 
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gen nicht überprüft werden, da diese Größe als Kovariable keine Signifikanz erreicht. 
Wird die standardisierte Messung als Kovariable in die Varianzanalyse eingeführt, 
lässt sich ein Anstieg der Streuungserklärung des Gesamtmodells beobachten 
(R2Modell ohne Mediator = 0,113 vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,140). Zudem schwächt die Kova-
riable den direkten Effekt des Faktors „Botschaftsargumentation" auf die affektive 
Wertung (FModell ohne Mediator = 3,450; p ≤ 0,06 vs. FModell mit Mediator 1 = 2,788; p > 0,09). 
Demnach ist auch auf dieser Betrachtungsebene anzunehmen, dass die Motivattribu-
tion im Rahmen der Präferenzbildung Berücksichtigung findet. Die Hypothese 8 
kann somit erneut bestätigt werden. Durch die Integration der Mediatorvariablen 
vermindert sich die mittlere quadratische Abweichung des betrachteten Haupteffekts 
um fast 22%. Der Effekt der Motivattribution auf die affektive Facette des Einstel-
lungskonstrukts fällt somit eher gering aus. 
Die Wirkung der Mediatorvariablen auf die (eher) verstandesbetonte Einstellung 
wird unter Betrachtung der beiden Haupteffekte ermittelt, die bei dieser Wirkungs-
größe als signifikant ausgewiesen wurden. Hierbei fällt auf, dass die Erklärungskraft 
des Gesamtmodells erheblich zunimmt, wenn die standardisierte oder die offene 
Messung als Kovariable in die Analyse eingeführt werden (R2Modell ohne Mediator = 0,086 
vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,236 bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,131). Darüber hinaus tritt der 
direkte Effekt der Empfehlungskongruenz schwächer hervor, wenn der Einfluss der 
Motivattribution (standardisiert oder offen gemessen) auf das kognitiv geprägte Urteil 
herausgerechnet wird (FModell ohne Mediator = 6,619; p ≤ 0,01 vs. FModell mit Mediator 1 = 2,724; 
p ≥ 0,10 bzw. FModell mit Mediator 2 = 4,292; p > 0,03). Attributionsgedanken bzgl. mögli-
cher Motive „hinter" einer Empfehlung scheinen somit auch bei der (eher) verstan-
desbetonten Urteilsbildung von Bedeutung zu sein. Die Hypothese 8 kann demnach 
auch aus diesem Blickwinkel gestützt werden. Bei Integration der Mediatorgrößen 
verringert sich die MS des Haupteffekts um rund 66% bei der standardisierten Mes-
sung bzw. um knapp 38% bei der offenen Messung. Beide Maßzahlen sprechen er-
neut für einen überraschend hohen Mediationseffekt der Motivattribution.  
Werden die Wirkungen der Mediatorvariablen auf den Haupteffekt des Faktors „Bot-
schaftsargumentation" betrachtet, tritt beide Male ein zunächst ungewöhnlich an-
mutendes Ergebnis zu Tage. So führt die Berücksichtigung der Mediatorvariablen 
jeweils dazu, dass der Haupteffekt deutlicher hervortritt (FModell ohne Mediator = 2,727; 
p ≤ 0,10 vs. FModell mit Mediator 1 = 5,375; p < 0,03 bzw. FModell mit Mediator 2 = 3,664 < 0,06). 
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Ferner nimmt in beiden Mediatormodellen die mittlere quadratische Abweichung des 
relevanten Haupteffekts zu (+ 64,80% bzw. + 27,67%). Inhaltlich sprechen diese Be-
funde erneut für einen mediierenden Effekt der Motivattribution. So konnte bei der 
Analyse der direkten Effekte beobachtet werden, dass das verstandesbetonte Ob-
jekturteil bei einseitiger Argumentation positiver ausfiel als bei zweiseitiger, wobei 
dieser Effekt ausschließlich auf die beiden experimentell variierten Leistungs-
merkmale zurückzuführen war. Die Berücksichtigung der Motivattribution als Kovari-
able führt dazu, dass deren Effekt aus den einzelnen Objekteindruckswerten „her-
ausgerechnet“ wird. Da der Effekt der Motivattribution gegenläufig zum Effekt der 
experimentellen Manipulation ausfällt,570 tritt die Wirkung der Variation der Bot-
schaftsargumentation in Folge stärker hervor.571 Anders ausgedrückt „überlagert“ der 
durch die Botschaftsargumentation ausgelöste Attributionseffekt die direkte Wirkung 
der experimentellen Manipulation auf die (eher) verstandesbetonte Objektwertung. 
Demnach ist auch hier von einer (partiellen) Mediation der Wirkung der Argumentati-
onsart auszugehen, womit die Hypothese 8 erneut bestätigt werden kann. 
6.3.3 Wahl des empfohlenen Restaurants 
In diesem Abschnitt wird geprüft, inwieweit durch die Zugehörigkeit zu einer der vier 
Experimentalgruppen das Objektwahlverhalten der Probanden erklärt werden kann. 
Konkret wurde hierbei erneut ein Interaktionseffekt erwartet: Im Falle eines hohen 
wahrgenommenen Bezugs zwischen Fürsprecher und Empfehlungsgegenstand wur-
de angenommen, dass die Wahrscheinlichkeit das empfohlene Restaurant auszu-
wählen, bei einer einseitigen Beschreibung höher ausfallen würde als bei einer zwei-
seitigen Darstellung. Bei einem geringen Bezug sollte dagegen die zweiseitige Ar-
gumentation (gemessen an der Auswahlwahrscheinlichkeit) eine höhere Verhaltens-
wirksamkeit entfalten als die einseitige. 
Zur Überprüfung der angenommen Wirkungszusammenhänge wurde das Verfahren 
der Moderierten Logistischen Regression herangezogen.572 Die Zugehörigkeit zu 
einer Versuchsgruppe wurde hierbei für jeden Faktor über jeweils eine Dummy-
                                            
570  Einseitige Nachrichten wirken überzeugender als zweiseitige Botschaften, wecken jedoch gleich-
zeitig stärkere Zweifel an der Aufrichtigkeit des beobachteten Empfehlungsverhaltens. 
571  Auf diese Weise sind ebenfalls die positiven Veränderungsraten der MS zu erklären. 
572  Vgl. Krafft (1999), S. 237ff.; Backhaus et al. (2003), S. 417ff. 
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Variable in der Regressionsgleichung ausgedrückt. Als direkte Einflussgrößen gin-
gen somit die beiden Dummy-Variablen sowie zusätzlich ein, aus den beiden Variab-
len gebildeter, Produktterm in die Analyse ein, der zur Abbildung der Wechselwir-
kung der beiden Faktoren einbezogen wurde.573 Zur Kontrolle potentieller Störein-
flüsse wurde auch hier der Faktor „Unterhaltungswert“ in der Regressionsgleichung 
berücksichtigt. Als abhängige Größe wurde eine binär kodierte Variable einbezo-
gen, die die Ausprägungen „Wahl des empfohlenen Restaurants“ bzw. „Nicht-Wahl 
des empfohlenen Restaurants“ aufwies. Die der Analyse zugrunde liegende (logisti-
sche) Regressionsgleichung zeigt die folgende Übersicht Abb. 6-3.574 
Abb. 6-3: (Logistische) Regressionsfunktion der Studie 1 
 
Die Ergebnisse der Moderierten Logistischen Regression sind folgend dargestellt (s. 
Tab. 6-10). Ausgewiesen werden hier die einzelnen Regressionskoeffizienten, deren 
Signifikanzwerte sowie ebenfalls das R2 nach NAGELKERKE zur Beurteilung des Erklä-
rungsgehalts des Gesamtmodells.575  
                                            
573  Vgl. das Vorgehen bei Dechêne (2006), S. 137ff. 
574  Vgl. die Darstellung bei Backhaus et al. (2003), S. 423. 
575 Dieses Bestimmtheitsmaß nimmt, im Gegensatz zu anderen Pseudo-R2-Statistiken, Werte zwi-
schen 0 und 1 an und kann somit eindeutiger interpretiert werden (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 
440ff.). 
pk(y=1) = 
1
1+e-zk
    mit: zk = β0 + β1·UNTk+ β2·INKk+ β3·ARGk + β4INKk·ARGk + uk     (k = 1, ..., N) 
pk(y=1)  = Eintrittswahrscheinlichkeit des Ereignisses „Wahl des empfohlenen Restaurants" 
zk  = Aggregierter Einfluss der unabhängigen Variablen, die das Ereignis „Wahl des emp- 
  fohlenen Restaurants"  herbeiführen 
UNTk  = Wahrgenommener Unterhaltungswert der Testwebseite (metrisch) 
INKk  = Empfehlungskongruenz (binär) 
 INKk = ⎩⎨
⎧ 1, wenn Fürsprecher Student0, wenn Fürsprecher Gourmet  
ARGk  = Botschaftsargumentation (binär) 
 ARGk = ⎩⎨
⎧ 1, wenn einseitige Argumentation0, wenn zweiseitige Argumentation  
β0  = konstantes Glied der Regressionsfunktion 
βj  = Regressionskoeffizient (j = 1, 2, 3, 4) 
uk  = Störterm 
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Tab. 6-10: Wahl des empfohlenen Restaurants 
Faktor Unterhaltungs-wert Kongruenz Argumentation 
Kongruenz x 
Argumentation R
2 
Regressions-
parameter 0,277** 0,125 0,272 -0,273 0,029 
 **: p < 1% 
Tab. 6-10 verdeutlicht, dass weder die isolierten Einflüsse der Experimentalfaktoren 
noch deren Wechselwirkung das (Nicht-)Wahlverhalten der Probanden erklären kön-
nen. Demnach ist es für die Objektwahl unerheblich, ob eine Empfehlung in einem 
kongruenten bzw. einem inkongruenten Umfeld aufgenommen wird und auch die Art, 
wie der Empfehlungsgegenstand beschrieben wird, hat keinen Einfluss auf das 
äußere Verhalten des Rezipienten. Die Hypothese 6 muss demnach abgelehnt 
werden. Lediglich dem Unterhaltungswert, den die Probanden der betrachteten Web-
seite zuschrieben, kann eine gewisse Verhaltensrelevanz attestiert werden. Die Er-
klärungskraft des Gesamtmodells fällt mit einem R2 von 0,029 entsprechend äußerst 
gering aus. 
Eine mögliche Erklärung für das Ausbleiben des erwarteten Interaktionseffekts könn-
te in der Versuchsanordnung der ersten Studie gesucht werden. So ist es wahr-
scheinlich, dass die Probanden hier aufgrund des eher beiläufigen Kontakts mit der 
experimentellen Empfehlungsbotschaft nur einen eher „schwachen“ Eindruck vom 
beschriebenen Meinungsgegenstand erwarben. Damit ist ebenfalls die Verhaltens-
wirksamkeit dieser Einstellung anzuzweifeln. So finden sich in der Literatur Hinweise, 
dass lediglich „starken“ Einstellungen, die unter hohem Involvement gebildet wurden, 
eine gewisse Verhaltensrelevanz beigemessen werden kann.576 
                                            
576  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 228. Einen Überblick über weitere mögliche Ursachen einer man-
gelnden Verhaltenswirksamkeit gemessener Einstellungen bietet bspw. Eagly/Chaiken (1993), S. 
155ff. sowie Kasprik (1994), S. 248f. 
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6.4 Befunde des zweiten Experiments 
In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der zweiten Studie dargelegt. Analog zur 
Vorgehensweise des ersten Experiments werden erst die direkten und anschließend 
die indirekten Effekte der experimentellen Treatments überprüft.  
6.4.1 Prüfung der direkten Effekte 
Die multivariate Analyse (MANCOVA) liefert die in Tab. 6-11 abgebildeten Ergebnis-
se. Der Vektor der abhängigen Variablen beinhaltete hier neben den Wirkungsgrö-
ßen, die auch im Rahmen der ersten Studie gemeinsam überprüft wurden, zusätzlich 
die (bedingte) Kaufbereitschaft der Probanden. 
Tab. 6-11: Ergebnisse der MANCOVA (Studie 2) 
Effekt Faktor WILKS-Lambda F-Wert Eta-Quadrat (ηp2)
Kovariable Unterhaltungswert 0,887  5,025*** 11,3% 
Kongruenz 0,912  3,802*** 8,8% 
Haupteffekte 
Argumentation 0,895  4,624*** 10,5% 
Interaktionseffekt Kongruenz x  Argumentation 0,951  2,013* 4,9% 
 *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% 
Zunächst ist festzustellen, dass auch hier von einem statistisch gesicherten Einfluss 
der Kovariaten „Unterhaltungswert der Webseite" auf den Vektor der abhängigen 
Variablen ausgegangen werden darf. Mit rund 11% ist der erklärte Varianzanteil, des 
Faktors ausgesprochen hoch,577 fällt jedoch deutlich geringer aus als im Rahmen 
des ersten Experiments. Dieser Unterschied mag auf das (experimentell induzierte) 
höhere Involvement der Probanden der zweiten Studie zurückzuführen sein.578 
Zusätzlich treten zwei höchst signifikante Haupteffekte sowie eine auf dem 5%-
Niveau abgesicherte Wechselwirkung der beiden Treatmentfaktoren auf. Damit dür-
fen alle Ergebnisse der nachfolgend berechneten Follow-Up-ANCOVAs interpretiert 
                                            
577  Vgl. Novak (1995), S. 364. 
578  Vgl. Petty/Cacioppo (1986). 
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werden.579 Der Anteil der Varianzaufklärung der beiden Haupteffekte ist mit rund 9% 
bzw. knapp 11% durchweg hoch und liegt beide Male weit oberhalb der Effektstär-
ken, die im Rahmen der ersten Studie beobachtet werden konnten. Dies kann erneut 
als ein Hinweis für eine höhere gedankliche Beteiligung der Probanden bei der 
Verarbeitung der Stimulusinformationen in Studie 2 gedeutet werden. Die Wechsel-
wirkung trägt mit knapp 5% zur Varianzaufklärung bei und ist demnach lediglich als 
ein Effekt mittlerer Größe zu bezeichnen.580 Die Ergebnisse der univariaten Analyse 
zeigt die Übersicht Tab. 6-12.  
Tab. 6-12: Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs (Studie 2) 
Faktor Unterhal-tungswert Kongruenz Argumentation
Kongruenz x 
Argumentation R
2 
Recall 
1,480 
(0,4%) 
0,014 
(0,0%) 
0,094 
(0,0%) 
0,139 
(0,0%) 
 -0,008 
Recognition 
0,813 
(0,2%) 
2,842° 
(0,8%) 
0,067 
(0,0%) 
1,225 
(0,3%) 
0,002 
Glaubhaftigkeit 
34,677*** 
(8,7%) 
9,479** 
(2,5%) 
5,554* 
(1,5%) 
9,804** 
(2,6%) 
0,140 
Attribution  
(intrinsisch) 
12,700*** 
(3,4%) 
10,400** 
(2,8%) 
3,635° 
(1,0%) 
4,543* 
 (1,2%) 
0,074 
Attribution 
(extrinsisch) 
3,933*  
(1,1%) 
19,278*** 
(5,0%) 
0,276 
(0,1%) 
2,491 
(0,7%) 
0,059 
AO (pauschal) 
25,110*** 
(6,5%) 
0,874 
(0,2%) 
0,101 
(0,0%) 
10,156** 
(2,7%) 
0,089 
AO (affektiv) 
29,125*** 
(7,4%) 
1,764 
(0,5%) 
1,155 
(0,0%) 
6,772** 
(1,8%) 
0,095 
AO (kognitiv) 
28,463*** 
(7,3%) 
4,145* 
(1,1%) 
7,337** 
(2,0%) 
2,336 
(0,6%) 
0,102 
Kaufbereit-
schaft 
25,496*** 
(6,6%) 
7,017** 
(1,9%) 
1,346 
(0,4%) 
4,083* 
(1,1%) 
0,091 
 °: p < 10%; *: p < 5%; **: p ≤ 1%; ***: p < 0,1% 
Bei synoptischer Betrachtung der Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs fällt auf, dass 
die Kovariable den Großteil der abhängigen Prüfgrößen signifikant beeinflusst. Le-
diglich die Erinnerungsleistung der Probanden scheint nicht durch den Unterhal-
tungswert der Webseite beeinträchtigt zu werden. Auch dies kann als ein Effekt der 
                                            
579  Vgl. Eschweiler (2006), S. 172. 
580  Vgl. Novak (1995), S. 364. 
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Involvementmanipulation aufgefasst werden.581 Die Kovariable erklärt bei univariater 
Betrachtung zwischen 1% und rund 9% der Streuung der Messwerte. Damit liegen 
alle Effektgrößen unterhalb der Varianzaufklärung, die bei der multivariaten Analyse 
ausgewiesen wird. Aufgrund der Heterogenität der Steigungskoeffizienten wird auch 
im Rahmen dieses Experiments von einer inhaltlichen Interpretation des Effekts der 
Kovariablen auf die einzelnen Wirkungsgrößen abgesehen.582 
Die Streuungserklärung der einzelnen (interpretierbaren) Effekte der experimentel-
len Treatments bewegt sich zwischen rund 1% und 5%. Damit werden größtenteils 
kleine Effektgrößen realisiert.583 Dass keine größeren Effekte aufgespürt werden 
können, mag erneut über die feldexperimentelle Vorgehensweise der Untersu-
chung zu erklären sein. Die obig ausgewiesenen Befunde der Follow-Up-ANCOVAs 
werden (analog zur Vorgehensweise in Studie 1) nachfolgend für jede analysierte 
abhängige Prüfgröße separat diskutiert. 
6.4.1.1 Kenntniswirkungen 
Wie der Übersicht Tab. 6-12 entnommen werden kann, tritt der in Hypothese 1 ver-
mutete Haupteffekt der Kongruenzwahrnehmung (unter Inkaufnahme einer erhöh-
ten Irrtumswahrscheinlichkeit) lediglich bei Betrachtung der gestützten Erinne-
rungsleistung der Versuchsteilnehmer auf (F = 2,842; p < 0,10). Demnach scheinen 
die Probanden mehr Botschaftsinhalte wiederzuerkennen, wenn eine Empfehlung 
von einem inkongruenten anstelle eines kongruenten Fürsprechers ausgesprochen 
wird (x¯Student = 1,985; x¯Gourmet = 2,145). Die Hypothese 1 kann somit auf schwach 
signifikantem Niveau bestätigt werden. Entsprechend gering fällt der Anteil der 
Varianzaufklärung des Effekts aus (knapp 1%).  
Bei Betrachtung der ungestützten Erinnerungsleistung ist dagegen kein Effekt zu 
beobachten (F = 0,014; p > 0,90). Damit ist die Hypothese 1 aus diesem Blickwinkel 
abzulehnen.  
                                            
581 So wurden die Vpn hier speziell instruiert, sich dem Empfehlungsbeitrag zuzuwenden. Das Aus-
maß erinnerter Empfehlungselemente dürfte dementsprechend nur wenig vom Interesse der Pro-
banden gegenüber den Inhalten der Webseite abhängig gewesen sein. Das negative korrigierte R2, 
das beim Recall-Maß auftritt, deutet darauf hin, dass in der Population kein Zusammenhang zwi-
schen den Prädiktorvariablen und dem Kriterium besteht (vgl. Bortz, 2005, S. 451).  
582  Vgl. Abschnitt 6.1. 
583  Vgl. Cohen (1988). 
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Überraschend mutet zunächst der Umstand an, dass im Rahmen des zweiten Expe-
riments (umgekehrt zu den Ergebnissen der ersten Studie) lediglich beim vermutlich 
weniger reagiblen Recognition-Maß ein hypothesenkonformer Effekt auftritt, wäh-
rend anhand der Recall-Variablen keine signifikanten Gruppenunterschiede nachge-
wiesen werden können. Um nähere Einblicke zum Zustandekommen dieses Ergeb-
nisses abzuleiten, wurde somit das Antwortverhalten der Probanden anhand der ein-
zelnen Fragen analysiert, die den aggregierten Kenntnismessgrößen zugrunde lie-
gen. Hierbei zeigte sich, dass die Mittelwertdifferenz im Recognition-Maß (analog zu 
den Ergebnissen der Studie 1) offensichtlich auf ein einziges Item zurückgeführt 
werden kann (x¯Student = 0,603; x¯Gourmet = 0,696; χ2 = 3,450; p ≤ 0,06). Dieses State-
ment bezieht sich auch hier auf eine Information, die zu Beginn des Empfehlungs-
beitrags angesprochen wurde (Die Werkstatt ist auf der Lukasstraße). Damit lässt 
sich erneut vermuten, dass der erwartete Effekt der Kongruenzwahrnehmung auf die 
Erinnerungsleistung nicht die gesamten Empfehlungsinhalte betrifft, sondern le-
diglich die Informationen, die im Beitrag an erster Stelle geäußert werden. Der 
Gruppenunterschied im Recognition-Maß (bzw. das Ausbleiben eines Effekts beim 
Recall-Maß) könnte somit lediglich deshalb zu beobachten sein, da hier Informatio-
nen abgefragt werden, die am Anfang des Empfehlungsbeitrags (später im Beitrag) 
zu finden waren. Ob sich dieses Ergebnis auf weitere Problemkontexte generalisie-
rend übertragen lässt, kann an dieser Stelle nicht abschließend geklärt werden. Es 
muss somit auf weiteren Forschungsbedarf zu den gedanklichen Vorgängen bei der 
Verarbeitung inkongruent empfundener Beeinflussungsmaßnahmen hingewiesen 
werden. Hierbei sei angeregt, Kenntniswirkungen nicht ausschließlich mittels aggre-
gierender Messinstrumente zu erfassen, sondern ebenfalls (potentielle) Kongruenz-
effekte anhand der Erinnerung an einzelne Botschaftsinhalte zu analysieren. 
6.4.1.2 Glaubhaftigkeitsurteil und Attribution 
Die Hypothese 3 postuliert eine Wechselwirkung zwischen der Empfehlungskon-
gruenz sowie der Botschaftsargumentation im Hinblick auf das Glaubhaftigkeitsur-
teil. Die Follow-Up-ANCOVAs weisen einen signifikanten Interaktionseffekt bei die-
ser Wirkungsvariablen aus (F = 9,804; p < 0,01). Dieser Effekt erklärt 2,6% der 
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Streuung der Messwerte („Effekt mittlerer Größe“).584 Ferner werden zwei signifikan-
te Haupteffekte angezeigt (F = 9,479; p < 0,01; F = 5,554; p < 0,02). Diese dürfen 
aufgrund der disordinalen Wechselwirkung jedoch nicht global interpretiert werden.585 
Zwei A-priori-Mittelwertvergleiche, die zur näheren Analyse der signifikanten Inter-
aktion durchgeführt wurden, offenbaren, dass die Hypothese 3 durch die Daten 
nicht gestützt wird. So tritt im Fall des kongruenten Fürsprechers ein signifikanter 
Mittelwertunterschied zwischen den Argumentationsgruppen auf (x¯Einseitig = 2,95; 
 x¯Zweiseitig = 3,54; F = 15,108; p < 0,01), wohingegen im Fall des inkongruenten Für-
sprechers keine Mittelwertdifferenz zwischen den beiden Vergleichsgruppen festzu-
stellen ist (x¯Einseitig = 2,96; x¯Zweiseitig = 2,87; F = 0,306; p > 0,55). Eine zweiseitige Bot-
schaft wirkt demnach im Kongruenzfall glaubhafter als eine einseitige Nachricht. Im 
Inkongruenzfall tritt dieser bedingte Haupteffekt der Botschaftsargumentation hin-
gegen nicht auf (s. das linke Interaktionsdiagramm in  Abb. 6-4). 
 Abb. 6-4: Interaktionsdiagramme zum Glaubhaftigkeitsurteil bzw. zur Attribution 
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Um die Ursachen des Ausbleibens des erwarteten Interaktionseffekts zu ergründen, 
wurden die einzelnen Zellenmittelwerte betrachtet. Hierbei fiel auf, dass lediglich der 
Mittelwert der Gruppe „Kongruenter Fürsprecher | Zweiseitige Argumentation" knapp 
oberhalb des Mittelpunkts der Glaubhaftigkeitsskala liegt. Alle anderen Experi-
mentalgruppen realisieren dagegen weitaus geringere Zellenmittel. Damit lässt sich 
annehmen, dass die Vpn auf die experimentellen Stimuli mit starker Skepsis rea-
gierten. Dies kann als eine Folgewirkung der experimentell induzierten, erhöhten 
Relevanz des Empfehlungsbeitrags aufgefasst werden.  
                                            
584  Vgl. Cohen (1988). 
585  Vgl. Bortz/Döring (1995), S. 498ff. 
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So wäre es denkbar, dass eWOM-Empfehlungen bei hohem Involvement per se 
misstrauisch rezipiert werden. Dies könnte darauf zurückzuführen sein, dass ein 
Großteil der Internetnutzer inzwischen hinsichtlich des Phänomens extrinsisch moti-
vierter eWOM-Empfehlungen sensibilisiert sein dürfte (bspw. aufgrund eigener Er-
fahrungen im Umgang mit hintergründig motivierten Produktkommentaren oder auf-
grund der öffentlichen Diskussion über die Thematik „gekaufter" Empfehlungen).586 
Im Kongruenzfall dürften die Vpn dementsprechend nicht zur Korrespondenzverzer-
rung neigen. Damit sollten die Probanden es auch hier in Betracht ziehen, dass das 
beobachtete Empfehlungsverhalten aufgrund extrinsischer Kommunikationsmoti-
ve erfolgt sein könnte.587 Es tritt somit möglicherweise bereits bei der kongruenten 
Empfehlung der Wirkungszusammenhang auf, der lediglich für den Fall der inkon-
gruenten Empfehlung vermutet wurde: Bei einer einseitigen Botschaft fühlen sich die 
Vpn in ihrem Verdacht bestärkt, die Empfehlung sei lediglich zur Erreichung eines 
bestimmten Ziels ausgesprochen worden und führen das Empfehlungsverhalten so-
mit auf extrinsische Kommunikationsmotive zurück. Bei einer zweiseitigen Empfeh-
lung kommt es dagegen zur Entkräftung jeglicher Verdachtsmomente, und das Emp-
fehlungsverhalten wird weniger über eine extrinsische Motivation (bzw. eher über 
eine intrinsische Motivation) des Fürsprechers erklärt.588 
Eine Erklärung für die Gruppenmittelwerte im Inkongruenzfall könnte, diesen Über-
legungen folgend, in einem Wahrnehmungsphänomen gesehen werden, das in der 
Literatur als so genannter „Sinister Attributionerror" diskutiert wird.589 Demnach 
sind Individuen unter bestimmten Randbedingungen gegenüber anderen Personen 
übermäßig misstrauisch und ignorieren Informationen, die ihnen Hinweise über die 
„wahren" Beweggründe des Gegenübers liefern könnten.590 Es wäre dementspre-
chend denkbar, dass die Vpn bei Wahrnehmung des inkongruenten Empfeh-
lungsverhaltens aufgrund der erhöhten Relevanz der Empfehlung übermäßig miss-
                                            
586  Vgl. Wright (1986); Friestad/Wright (1994). 
587  Vgl. Fein et al. (1990); Fein/Hilton (1994); Fein (1996). 
588  Vgl. Jones/Davis (1965). 
589  Vgl. Kramer (1994); Kramer (1999). So zeigen bspw. Main et al. (2007), dass Personen in Ver-
kaufssituationen dazu tendieren, schmeichelhafte Bemerkungen des Verkaufpersonals skeptisch 
zu hinterfragen. Dies ist auch dann der Fall, wenn das Verkaufspersonal die Komplimente erst 
nach dem Verkaufsabschluss (d.h. ohne Beeinflussungsanreiz) äußert (Main et al., 2007, S. 60f.). 
590  Vgl. Main et al. (2007), S. 60f. 
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trauisch reagierten. Dadurch wäre zu erklären, warum es im Fall der zweiseitig ar-
gumentierten Botschaft offensichtlich nicht zur Abwertung der Vermutung kam, dass 
das beobachtete Empfehlungsverhalten aufgrund externer Anreize erfolgte. Das 
Ausbleiben eines Mittelwertunterschieds zwischen den beiden Argumentationsgrup-
pen wäre demnach darauf zurückzuführen, dass sowohl die einseitig als auch die 
zweiseitig argumentierte Empfehlung über extrinsische Kommunikationsmotive 
erklärt wurden. Diese Vermutung scheint sich bei Betrachtung der beiden Messun-
gen zum Attributionsverhalten der Probanden zu bestätigen. 
So kann anhand der standardisiert gemessenen Motivattribution eine zum Glaub-
haftigkeitsurteil korrespondierende Interaktion nachgewiesen werden (F = 4,543; 
p < 0,04). Diese Wechselwirkung erklärt rund 1% der Streuung der Messwerte („klei-
ner Effekt").591 Ferner treten zwei Haupteffekte auf (F = 10,400; p ≤ 0,001; 
F =  3,635; p < 0,06), die jedoch beide nicht sinnvoll interpretiert werden können. 
Zwei A-priori-Paarvergleiche zeigen einen signifikanten Mittelwertunterschied zwi-
schen den beiden Argumentationsgruppen im Fall der kongruenten Empfehlung 
(x¯Einseitig = 4,00; x¯Zweiseitig = 4,56; F = 8,177; p < 0,01). Bei der inkongruenten Empfeh-
lung tritt dieser (bedingte) Effekt der Botschaftsargumentation hingegen nicht auf  
(x¯Einseitig = 3,85; x¯Zweiseitig = 3,82; F = 0,027; p > 0,8). Damit muss die Hypothese 2 
ebenfalls abgelehnt werden. 
Wie dem mittleren Interaktionsdiagramm in  Abb. 6-4 entnommen werden kann, spie-
gelt das ausgewiesene Ergebnis den Befund zur Glaubhaftigkeitseinschätzung wider. 
Dies kann als ein Hinweis für die Bedeutung der Motivattribution beim Zustande-
kommen des Glaubhaftigkeitsurteils aufgefasst werden. Überraschend ist, dass alle 
Experimentalgruppen Mittelwerte im unteren Zustimmungsbereich des Messin-
struments aufweisen, wohingegen die korrespondierenden Glaubhaftigkeitswerte 
(zumeist) unterhalb des Skalenmittelpunkts liegen. Diese Beobachtung deutet darauf 
hin, dass die Probanden Schwierigkeiten hatten, dem beobachteten Empfehlungs-
verhalten ein konkretes Motiv zuzuschreiben.  
Auch bei der offen gemessenen Motivattribution zeichnet sich im Interaktionsdia-
gramm (rechts in der  Abb. 6-4) eine zum Glaubhaftigkeitsurteil korrespondierende 
                                            
591  Vgl. Cohen (1988). 
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Wechselwirkung ab; diese ist mit einer knapp 12%igen Wahrscheinlichkeit jedoch 
zufällig zustande gekommen (F = 2,491; p > 0,11). Stattdessen kann anhand dieser 
Prüfgröße (analog zu den Ergebnissen der Studie 1) lediglich ein höchst signifikan-
ter Haupteffekt der Empfehlungskongruenz beobachtet werden (F = 19,278; 
p < 0,001). Dieser Effekt erklärt 5% der Variabilität der Messwerte („mittlerer Ef-
fekt").592 Demnach werden unabhängig von der Argumentation einer Empfehlung mit 
einer inkongruenten Botschaft eher extrinsische Kommunikationsmotive in Verbin-
dung gebracht als mit einer kongruenten Nachricht (x¯Gourmet = 0,45; x¯Student = 0,28). 
Die Hypothese 2 ist somit erneut abzulehnen.  
Das Ausbleiben eines Interaktionseffekts bei der offen gemessenen Motivattribution, 
der die Befunde zum Glaubhaftigkeitsurteil reflektiert, mag erneut auf die Art der 
Messung der Attributionsgedanken zurückzuführen sein. So erscheint es weiterhin 
denkbar, dass anstelle einer individuellen Attributionstendenz das gesamte „Attributi-
onal Mindset" der Probanden gemessen wurde. Ferner ist auch an dieser Stelle dar-
auf hinzuweisen, dass das hier verwendete Messinstrument nicht die Sicherheit der 
Probanden bei der Einschätzung der möglichen Motive des Fürsprechers erfasst. 
6.4.1.3 Wertende Einschätzung des Empfehlungsgegenstands 
Bei der Analyse der direkten Effekte der experimentellen Treatments auf die pau-
schal erfasste Objekteinstellung ist eine signifikante Wechselwirkung festzustellen 
(F = 10,156; p < 0,01). Der Anteil der Streuungserklärung dieses Effekts beläuft sich 
auf 2,7% („kleiner Effekt").593 Die Durchführung zweier geplanter Paarvergleiche of-
fenbart, dass die Hypothese 4 trotz der signifikanten Interaktion nicht bestätigt 
werden kann. So tritt ein zum in Hypothese 4 vermuteten Wirkungsphänomen um-
gekehrtes Interaktionsmuster auf (vgl. das linke Interaktionsdiagramm in Abb. 6-5): 
Bei der kongruenten Empfehlung wird das empfohlene Objekt bei zweiseitiger Argu-
mentation positiver bewertet als bei einseitiger Argumentation (x¯Einseitig = 3,53; 
 x¯Zweiseitig = 3,83; F = 4,143; p < 0,05). Im Fall der inkongruenten Empfehlung entfaltet 
dagegen die einseitige Botschaft eine höhere Überzeugungskraft als die zweiseitige 
Nachricht (x¯Einseitig = 3,79; x¯Zweiseitig = 3,39; F = 6,142; p < 0,02). 
                                            
592  Vgl. Cohen (1988). 
593  Vgl. ebd. 
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Abb. 6-5: Interaktionsdiagramme zu den Messungen der Objekteinstellung 
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Das empirisch beobachtete Interaktionsmuster deutet eine Tendenz an, die sich be-
reits bei der Analyse der Glaubhaftigkeitsurteile der Probanden abzeichnete: So 
scheinen die Vpn der Studie 2 (eventuell aufgrund der relativ hohen persönlichen 
Relevanz des Empfehlungsbeitrags) bereits auf die kongruente Botschaft mit 
Misstrauen zu reagieren. Die Botschaftsargumentation beeinflusst dementspre-
chend hier, inwiefern extrinsische bzw. intrinsische Kommunikationsmotive mit der 
Botschaft in Verbindung gebracht werden.594 Eine einseitige Nachricht wird dabei 
offenbar eher über extrinsische (bzw. weniger über intrinsische) Kommunikationsmo-
tive erklärt als eine zweiseitige Nachricht. Als Konsequenz der Motivattribution schei-
nen die Probanden der Gruppe „Kongruenter Fürsprecher | Einseitige Argumentati-
on" eine innere Abwehrhaltung einzunehmen.595 Die Mitglieder der Gruppe „Kon-
gruenter Fürsprecher | Zweiseitige Argumentation" verarbeiten die Empfehlung da-
gegen swcheinbar unter vergleichsweise geringerem Vorbehalt, sodass möglicher-
weise aus diesem Grund der zu beobachtende Mittelwertunterschied im Pauschalur-
teil zwischen den beiden Argumentationsgruppen auftritt. 
Die Lage der Gruppenmittelwerte im Fall der inkongruenten Empfehlung könnte 
dagegen erneut ein Resultat des „Sinister Attributionerrors" darstellen: So wird in der 
empirischen Persuasionsforschung berichtet, dass eine unglaubwürdige Kommu-
nikationsquelle die individuelle Bereitschaft erhöhen kann, die übermittelten Sach-
argumente der Quelle einer intensiven gedanklichen Prüfung zu unterziehen.596 
Hierbei tritt die Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquelle überraschenderweise 
                                            
594  Vgl. Fein et al. (1989); DeCarlo (2005). 
595  Vgl. Friestad/Wright (1994), S. 3ff. 
596  Vgl. bspw. Sternthal et al. (1978); Hass (1981). 
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beim Einstellungserwerb in den Hintergrund. Präferenzbildend sind dagegen bot-
schaftsrelevante Gedanken (im Engl.: „cognitive responses"), die der Rezipient im 
Zuge der Verarbeitung der Nachricht generiert.597 Dass im vorliegenden Anwen-
dungskontext die einseitige Argumentation positivere Objekturteile hervorruft als die 
zweiseitige, könnte somit auf die individuelle Informationsverarbeitungsstrategie 
zurückzuführen sein. So könnten sich die Vpn aufgrund ihres übermäßig hohen Miss-
trauens im Inkongruenzfall ausschließlich den Sachargumenten der Empfehlung 
zugewandt haben. Auf diese Weise wäre zu erklären, warum die einseitige Empfeh-
lung trotz deren geringer Glaubhaftigkeit überzeugender wirkt als die zweiseitige 
Empfehlung (und hierbei einen ähnlich hohen Pauschalurteilswert realisiert wie die 
zweiseitige Nachricht im Kongruenzfall). Inwieweit eine Einstellung, die auf den Ar-
gumenten einer zweifelhaften Kommunikationsquelle beruht, jedoch verhaltens-
wirksam werden kann, vermag an dieser Stelle nicht geklärt zu werden. Es sei somit 
darauf hingewiesen, den ausgewiesenen Befund entsprechend achtsam zu deuten. 
Eine alternative Erklärungsmöglichkeit für die im Inkongruenzfall auftretende Mit-
telwertdifferenz könnte darin gesehen werden, dass extrinsisch motivierte Emp-
fehlungen (entgegen den in der vorliegenden Arbeit angestellten Vermutungen) un-
ter gewissen Umständen positiv aufgefasst werden und damit keine Reaktanzreak-
tionen hervorrufen. So könnten bspw. Unternehmen, die eWOM-Empfehlungen zum 
Transport werblicher Informationen nutzen, von einem Großteil der Internetnutzer-
schaft als fortschrittlich bzw. innovativ wahrgenommen werden. Zu derartigen Wir-
kungsüberlegungen liegen bisweilen keine Befunde vor. Daher ist an dieser Stelle 
weiterer Forschungsbedarf anzumerken. 
Auch anhand der detaillierenden Messung der (eher) affektiv geprägten Objektein-
stellung kann die Hypothese 4 nicht bestätigt werden. So tritt eine Wechselwir-
kung auf (F = 6,772; p ≤ 0,01), die 1,8% der Messwertestreuung erklärt („kleiner Ef-
fekt“).598 Die Mittelwerte der Experimentalgruppen bilden jedoch nicht das in Hypo-
these 4 vermutete Interaktionsmuster ab (s. mittleres Diagramm in Abb. 6-5): Beim 
kongruenten Fürsprecher ist kein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen den 
beiden Argumentationsgruppen festzustellen (x¯Einseitig = 3,93; x¯Zweiseitig = 4,09; 
                                            
597  Weiterführend zu dieser Thematik O'Keefe (2002), S. 194ff. 
598  Vgl. Cohen (1988). 
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 F = 1,180; p > 0,25). Beim inkongruenten Fürsprecher liegt dagegen der Mittelwert 
der Experimentalgruppe, der eine einseitige Empfehlung als Teststimulus vorgelegt 
wurde, oberhalb dem der Gruppe der zweiseitigen Argumentation (x¯Einseitig = 4,07; 
 x¯Zweiseitig = 3,68; F = 6,750; p ≤ 0,01).599 
Der offen gelegte Interaktionseffekt weicht (analog zu den Ergebnissen in Studie 1) 
von der Wechselwirkung, die beim Pauschalurteil beobachtet werden konnte, ab. So 
kann im Kongruenzfall bei der affektiven Objekteinstellung keine Mittelwertdifferenz 
zwischen den beiden Argumentationsgruppen nachgewiesen werden. Ein Ursache 
dieses Ergebnisses könnte darin liegen, dass bei vorwiegend affektiver Wertung der 
durch die zweiseitige Argumentation ausgelöste Glaubhaftigkeitszuwachs nicht 
ausreicht, den Effekt, der durch das Einräumen der Objektschwächen entsteht, zu 
kompensieren. Auf diese Weise wäre zu erklären, warum die zweiseitige Empfehlung 
trotz deren höherer Glaubhaftigkeit eine ähnlich geringe Überzeugungskraft entfaltet 
wie die einseitige Empfehlung. Der Inkongruenzfall spiegelt dagegen die Ergebnis-
se wider, die bereits bei der pauschal erfassten Objekteinstellung beobachtet werden 
konnten. Da das hier offenbarte Mittelwertmuster vermutlich durch ähnliche Wir-
kungsphänomene wie beim Pauschalurteil zustande kam, sei an dieser Stelle zur 
Redundanzvermeidung auf eine Interpretation verzichtet und stattdessen auf die obi-
gen Ausführungen verwiesen. 
Die Hypothese 4 kann anhand der detaillierenden Messung der (eher) verstandes-
betonten Objekteinstellung ebenfalls nicht bestätigt werden. So treten hier entge-
gen den vorab formulierten Wirkungsvermutungen zwei signifikante Haupteffekte auf 
(F = 4,154; p < 0,05 bzw. F = 7,337; p < 0,01), wohingegen der erwartete Interakti-
onseffekt ausbleibt (F = 2,336; p > 0,10). Die Haupteffekte erklären jeweils 1,1% 
bzw. 2,0% der Messwertestreuung („kleine Effekte“).600 Um nähere Einblicke zum 
Zustandekommen dieses Ergebnisses zu erhalten, wurden erneut die Effekte der 
experimentellen Treatments auf die einzelnen Objekteindrücke betrachtet, die der 
                                            
599  Entgegen den Ergebnissen der Studie 1 kann hier kein signifikanter Haupteffekt des Faktors „Bot-
schaftsargumentation" auf die affektive Wertung festgestellt werden (F = 1,155; p > 0,25). Die Ge-
neralisierbarkeit des Befunds der ersten Studie auf weitere Anwendungskontexte erscheint somit 
zweifelhaft und bedarf weiterer Untersuchungen. 
600  Vgl. Cohen (1988). 
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multiattributiven Einstellungsmessung zugrunde lagen. Hierzu wurde zuerst eine 
MANCOVA berechnet (s. Tab. 6-14). 
Tab. 6-13: Ergebnisse der MANCOVA (Objekteindrücke) 
Effekt Faktor WILKS-Lambda F-Wert Eta-Quadrat (ηp2)
Kovariable Unterhaltungswert 0,917 6,483*** 8,3% 
Kongruenz 0,951 3,701*** 4,9% 
Haupteffekte 
Argumentation 0,378  118,036*** 62,6% 
Interaktionseffekt Kongruenz x  Argumentation 0,984  1,135 1,6% 
 ***: p < 0,1% 
Analog zum oben angesprochenen Ergebnis können bei der multivariaten Analyse 
lediglich zwei Haupteffekte statistisch nachgewiesen werden (F = 3,701; p < 0,01 
bzw. F = 118,036; p < 0,001). Der Effekt der Empfehlungskongruenz auf den Vektor 
der abhängigen Variablen fällt hierbei mittelgroß aus. Der überaus hohe Erklärungs-
anteil der Botschaftsargumentation ist als ein Resultat der experimentellen Manipula-
tion aufzufassen.601 Da die MANCOVA keine Wechselwirkung zwischen den Experi-
mentalfaktoren anzeigt, bleiben jegliche signifikanten Interaktionseffekte, die im Rah-
men der Follow-Up-ANCOVAs ausgewiesen werden, unkommentiert.602 
Tab. 6-14: Ergebnisse der Follow-Up-ANCOVAs (Objekteindrücke) 
Faktor Unterhal-tungswert Kongruenz Argumentation
Kongruenz x 
Argumentation R
2 
Kompetenz der 
Mechaniker 
 29,820*** 
(7,6%) 
 0,595 
(0,2%) 
 0,072 
(0,0%) 
3,311° 
(0,9%) 
0,080 
Preisgünstigkeit 
13,996** 
(3,7%) 
 15,809*** 
(4,2%) 
 1,105 
(0,0%) 
0,228 
(0,1%) 
0,070 
Nur notwendige 
Reparaturen 
 14,916*** 
(3,9%) 
2,064 
(0,6%) 
 0,980 
(0,3%) 
 3,735* 
(1,0%) 
0,050 
Ordentlichkeit der 
Werkstatt 
 1,558 
(0,4%) 
 1,073 
(0,3%) 
 145,048*** 
(28,6%) 
0,262 
(0,1%) 
0,283 
Wartebereich 
 0,148 
(0,0%) 
 0,037 
(0,0%) 
 565,547*** 
 (60,9%) 
0,061 
(0,0%) 
0,605 
°: p < 10%; *: p ≤ 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% 
                                            
601  Vgl. Novak (1995), S. 364. 
602  Vgl. Eschweiler (2006), S. 172f. 
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Bei univariater Betrachtung fällt zunächst auf, dass lediglich die beiden Objektei-
genschaften, die in der Empfehlung als Disclaimer fungierten, nicht durch die Kovari-
able beeinflusst werden. Dieser Umstand mag darauf zurückzuführen sein, dass mit 
den beiden Disclaimern zwei (im Vergleich zu den anderen genannten Leistungs-
merkmalen) relativ unwichtige Objekteigenschaften angesprochen wurden. Mögli-
cherweise führte dies zu einer stärkeren Beachtung dieser Objektattribute,603 so-
dass dem wahrgenommenen Unterhaltungswert der Webseite (als peripherem Reiz) 
hier bei der Eindrucksbildung keine Bedeutung zukam.604  
Bei Betrachtung der Effekte der experimentellen Treatments ist nun beim Eindruck 
bzgl. der Kompetenz der Mechaniker ein schwach signifikanter Interaktionseffekt zu 
beobachten (F = 3,311; p ≤ 0,07). Zudem scheint die Einschätzung der Vpn, inwie-
fern „Autofix" vertraut werden kann, dass nur die tatsächlich notwendigen Repara-
turen durchgeführt werden, signifikant durch eine Wechselwirkung beeinflusst zu 
werden (F = 3,735; p ≤ 0,05). Das Interaktionsmuster beider Objekteindrücke ähnelt 
dabei jeweils dem, welches bereits im Rahmen des Pauschalurteils beobachtet wer-
den konnte. Wie bereits angesprochen, dürfen jedoch beide Effekte aufgrund der 
Ergebnisse der multivariaten Analyse nicht weiter gedeutet werden.605 
Beim Preisgünstigkeitsurteil der Probanden tritt ein höchst signifikanter Haupteffekt 
des Faktors „Empfehlungskongruenz" auf (F = 15,809; p < 0,001). Dieser Effekt 
erklärt 4,2% der Streuung der Messvariablen („mittlerer Effekt“).606 Inhaltlich bedeutet 
dieser Befund, dass die Leistungen der empfohlenen Werkstatt je nach Kongruenz-
wahrnehmung der Probanden als mehr oder weniger preisgünstig eingeschätzt wer-
den (x¯Student = 4,51; x¯Gourmet = 4,06). Da es sich hierbei um den einzigen Eindrucks-
wert handelt, bei dem ein signifikanter Haupteffekt beobachtet werden kann, liegt die 
Vermutung nahe, dass der Haupteffekt, der beim aggregierten, verstandesbeton-
ten Urteilswert auftritt, hauptsächlich das Resultat unterschiedlicher Preisgünstig-
keitseinschätzungen zwischen den Experimentalgruppen darstellt.  
                                            
603  Vgl. von Nitzsch (2002), S. 14. 
604  Vgl. Petty/Cacioppo (1986), S. 4. 
605  Vgl. Eschweiler (2006), S. 172f. 
606  Vgl. Cohen (1988). 
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Auf dieser höheren Betrachtungsebene ist der dort ausgewiesene Haupteffekt der-
art zu interpretieren, dass eine Empfehlung bei (eher) verstandesbetonter Wertung 
insgesamt weniger überzeugend wirkt, wenn die Botschaft von einem inkongruen-
ten anstelle eines kongruenten Fürsprechers ausgesprochen wird (x¯Student = 4,09; 
 x¯Gourmet = 3,90). Dieser Effekt tritt unabhängig davon auf, ob der Leistungsgegen-
stand in der Empfehlung eher kritisch oder sehr einseitig dargestellt wird. Wie bereits 
im Rahmen des ersten Experiments angesprochen, könnte dieser Wirkungszusam-
menhang als Ausdruck einer gewissen Unsicherheit gedeutet werden, die Personen 
bei der Verarbeitung inkongruenter Empfehlungen empfinden. Überraschend ist, 
dass sich dieser Effekt im Rahmen der Studie 2 (im Gegensatz zu den Befunden der 
Studie 1) offenbar nicht auf die übrigen Objekteindruckswerte überträgt, sondern 
sich lediglich im Preisgünstigkeitsurteil niederschlägt. Es sei somit davor gewarnt, 
den hier vorgefundenen Zusammenhang als ein generalisierbares Ergebnis anzuse-
hen.  
Die beiden höchst signifikanten Haupteffekte, die bei der Beurteilung der Ordent-
lichkeit (F = 145,048; p < 0,001) bzw. bei der Einschätzung, ob die empfohlene 
Werkstatt über einen komfortablen Wartebereich verfügt (F = 565,547; p < 0,001), 
auftreten, können als das Resultat einer gelungen experimentellen Variation aufge-
fasst werden (jeweils „große Effekte“).607 Da der Experimentalfaktor „Botschaftsar-
gumentation“ keinerlei andere Objekteindrücke zu betreffen scheint, lässt sich an-
nehmen, dass der Haupteffekt, der bei der multiattributiven Messung ausgewiesen 
wird, ebenfalls hauptsächlich durch Gruppenunterschiede bei den beiden angespro-
chenen Eindruckswerten hervorgerufen wird.  
Auf dieser übergeordneten Betrachtungsebene deutet der hier ausgewiesene 
Haupteffekt der Botschaftsargumentation darauf hin, dass eine einseitige Empfeh-
lung bei (eher) verstandesbetonter Beurteilung (unabhängig von der Kongruenz-
wahrnehmung der Probanden) eine höhere Überzeugungskraft entfaltet als eine 
zweiseitige Empfehlung (x¯Einseitig = 4,12; x¯Zweiseitig = 3,86). Dieses Ergebnis spiegelt 
die Befunde zur detaillierten, verstandesbetonten Objektbeurteilung in Studie 1 wi-
der, sodass an dieser Stelle lediglich auf die dortigen Ausführungen verwiesen 
werden soll. Es sei jedoch vermerkt, dass in Studie 2 kein signifikanter gegenteili-
                                            
607  Vgl. Cohen (1988). 
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ger Effekt der Botschaftsargumentation bei der (eher) gefühlsbetonten Objektwer-
tung beobachtet werden kann. 
Bei synoptischer Betrachtung der in diesem Abschnitt diskutierten Befunde ist 
festzustellen, dass die experimentellen Treatments die detaillierend gemessene, af-
fektive Objekteinschätzung sowie das Pauschalurteil in ähnlicher Weise beeinflus-
sen. Bei der multiattributiv gemessenen, verstandesbetonten Objektbeurteilung tre-
ten dagegen vom Pauschalurteil abweichende Effekte auf. Inwieweit dieses Er-
gebnis darauf hindeutet, dass die affektive Facette der Objekteinstellung im konkre-
ten Anwendungsfall die kognitive Facette dominiert oder dass die Messung der vers-
tandesbetonten Facette auf fehlerhaften Annahmen608 basierte, kann an dieser Stelle 
nicht gänzlich geklärt werden. Festzuhalten ist somit lediglich, dass sich auch in Stu-
die 2 auf der Ebene der Teilmessungen des Einstellungskonstrukts offensichtlich un-
terschiedliche Wirkungsphänomene entfalten. Es sei somit erneut angeregt, im 
Rahmen zukünftiger Forschungsvorhaben bei der Messung individueller Einstellun-
gen, beide Facetten des Konstrukts zu erfassen. Auf diese Weise könnten umfas-
sendere Erkenntnisse bei der Erforschung von Einstellungswirkungen gewonnen 
werden, da ebenfalls die Teileffekte der experimentellen Treatments auf Ebene der 
Einstellungsdimensionen aufgedeckt würden. 
6.4.1.4 Kaufbereitschaft 
Die Bereitschaft der Probanden bei einer anstehenden Reparatur die empfohlene 
Kfz-Werkstatt „Autofix" aufzusuchen, wird signifikant durch das Zusammenwirken 
der beiden Experimentalfaktoren beeinflusst (F = 4,083; p < 0,05). Der Anteil der 
Varianzaufklärung dieses Interaktionseffekts beläuft sich auf 1,1% („kleiner Ef-
fekt“).609 Weiterhin tritt ein signifikanter Haupteffekt des Faktors „Empfehlungskon-
gruenz“ auf (F = 7,017; p < 0,01), der jedoch aufgrund der Wechselwirkung nicht glo-
bal interpretiert werden kann. Vor dem Hintergrund der vorherig erläuterten Befunde 
überrascht es wenig, dass auch die Hypothese 5 anhand der Datenlage nicht ge-
                                            
608  Bspw. wäre es denkbar, dass das Verrechnungsmodell der multiattributiven Messung nur unzurei-
chend die tatsächliche kognitive Algebra der Probanden abbildet. Ferner könnte die Inkonsistenz 
zwischen der pauschalen und der multiattributiven Messung darauf beruhen, dass nicht alle ein-
stellungsrelevanten Leistungsattribute erfasst wurden (vgl. Steffenhagen, 2000, S. 104ff.). 
609  Vgl. Cohen (1988). 
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stützt werden kann. So ist beim kongruenten Fürsprecher zwar ein signifikanter 
Mittelwertunterschied zwischen den beiden Argumentationsgruppen zu beobachten, 
der Mittelwert bei zweiseitiger Argumentation liegt jedoch oberhalb des Mittelwerts 
bei einseitiger Argumentation (x¯Einseitig = 4,21; x¯Zweiseitig = 4,62; F = 5,077; p < 0,03). 
Beim inkongruenten Fürsprecher zeigt ein durchgeführter A-priori-Paarvergleich 
dagegen keinen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Argumentations-
gruppen an (x¯Einseitig = 4,13; x¯Zweiseitig = 4,02; F = 0,374; p > 0,5). 
Das bei der (bedingten) Kaufbereitschaft im Kongruenzfall gefundene Mittelwert-
muster ähnelt dem des Pauschalurteils in Studie 2. Dementsprechend wird auch hier 
angenommen, dass die auftretenden Gruppenmittelwerte auf das Misstrauen der 
Probanden bei der Empfehlungsrezeption zurückgeführt werden können. Im Inkon-
gruenzfall ist dagegen ein Unterschied zum Interaktionsmuster des Pauschalurteils 
festzustellen, da beide Argumentationsgruppen (im Durchschnitt) eine vergleichbar 
niedrige Bereitschaft zur Wahl der empfohlenen Kfz-Werkstatt bekunden. Dieser 
Befund scheint erneut auf ein übermäßig hohes Misstrauen der Vpn bei Verarbei-
tung der inkongruenten Empfehlung hinzudeuten. So war es für die Probanden of-
fensichtlich unerheblich, ob eine inkongruente Empfehlung sehr einseitig oder eher 
kritisch formuliert wurde; den Botschaftsinhalten wurde stets mit starker Skepsis 
begegnet. Dementsprechend gering fällt ebenfalls die individuelle Kaufbereitschaft 
sowohl bei einer einseitigen als auch bei einer zweiseitigen Botschaft aus.610 
6.4.2 Prüfung der indirekten Effekte 
Da sowohl alle relevanten abhängigen Variablen als auch die beiden Messungen der 
Motivattribution signifikant durch die experimentellen Treatments beeinflusst wurden, 
wurde erneut eine Mediationsanalyse durchgeführt. Hierdurch sollte der Effekt der 
Attributionsgedanken der Vpn auf das Glaubhaftigkeitsurteil, die Messungen der Ob-
jekteinstellung sowie die Kaufbereitschaft ermittelt werden. Die Analysen wurden a-
nalog zu der in Studie 1 gewählten Methodik durchgeführt (s. Tab. 6-15). 
                                            
610  Dass bei der Kaufbereitschaft im Inkongruenzfall keine Mittelwertdifferenz auftritt, wohingegen 
beim Pauschalurteil ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Argumentationsgruppen 
beobachtet werden kann, könnte darauf zurückzuführen sein, dass mit der Bekundung einer Ob-
jekteinstellung ein geringeres Selbstverpflichtungsgefühl verbunden sein dürfte als mit der Bekun-
dung einer Reaktionsbereitschaft. Die Befunde zur Objekteinstellung können dementsprechend im 
Hinblick auf deren Kaufverhaltensrelevanz kritisch hinterfragt werden. 
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Tab. 6-15: Mediationsanalysen (Studie 2) 
Faktoreffekt 
Wirkungs-
größe Modell 
Motivattribution Unterhaltungs-wert Kongruenz Argumentation 
Kongruenz x 
Argumentation
R2 
ohne Me-
diator - 
F  =  34,677***
MS = 36,288 
F = 9,479**
MS = 9,920 
F = 5,554* 
MS = 5,812 
F = 9,804** 
MS = 10,259 0,140
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 141,71*** 
MS = 106,869 
F = 21,436***
MS = 16,165 
F = 2,526 
MS =  1,905 
F = 2,487 
MS = 1,876 
F = 5,485* 
MS = 4,136 0,380
Veränderung der MS in %: - - -59,68%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 23,068*** 
MS = 22,756 
F = 30,639***
MS = 30,225 
F =  4,046*
MS =  3,992 
F = 5,262* 
MS = 5,191 
F = 7,937**
MS = 7,830 0,189
Glaubhaf-
tigkeit 
Veränderung der MS in %: - - -23,67%  
ohne Me-
diator - 
F  =  25,110***
MS = 26,123 
F = 0,874 
MS = 0,909 
F = 0,101 
MS = 0,105 
F = 10,156**
MS = 10,566 0,089
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 40,219*** 
MS = 37,763 
F = 16,151***
MS = 15,164 
F =  0,008
MS =  0,007 
F = 0,930 
MS = 0,874 
F = 6,910* 
MS = 6,488 0,178
Veränderung der MS in %: - - -38,59%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 4,099* 
MS = 4,228 
F = 22,998***
MS = 23,724 
F =  0,212
MS =  0,218 
F = 0,141 
MS = 0,145 
F = 9,135**
MS = 9,423 0,097
AO  
(pauschal) 
Veränderung der MS in %: - - -10,82%  
ohne Me-
diator - 
F  =  29,125***
MS = 28,602 
F = 1,764 
MS = 1,733 
F = 1,155 
MS = 1,134 
F = 6,772** 
MS = 6,650 0,095
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 40,052*** 
MS = 35,512 
F = 19,530***
MS = 17,316 
F =  0,104
MS =  0,092 
F = 3,081° 
MS = 2,732 
F = 4,073* 
MS = 3,611 0,183
Veränderung der MS in %: - - -45,70%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 11,026*** 
MS = 10,536 
F = 25,986***
MS = 24,833 
F =  0,321
MS =  0,307 
F = 1,393 
MS = 1,332 
F = 5,545* 
MS = 5,299 0,119
AO  
(affektiv) 
Veränderung der MS in %: - - -20,31%  
ohne Me-
diator - 
F  =  28,463***
MS = 22,783 
F = 4,154 
MS = 3,325 
F = 7,337** 
MS = 5,873 
F = 2,336 
MS = 1,870 0,102
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 54,521*** 
MS = 38,034 
F = 18,147***
MS = 12,659 
F =  0,847
MS =  0,591 
F = 13,12*** 
MS = 9,153 
F = 0,650 
MS = 0,453 0,218
Veränderung der MS in %: -82,22% +55,85% -  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 10,905*** 
MS = 8,497 
F = 25,366***
MS = 19,765 
F =  1,616
MS =  1,259 
F = 8,040** 
MS = 6,265 
F = 1,616 
MS = 1,259 0,126
AO  
(kognitiv) 
Veränderung der MS in %: -62,12% +6,67% -  
ohne Me-
diator - 
F  =  25,496***
MS = 38,969 
F = 7,017**
MS = 10,725
F = 1,346 
MS = 2,057 
F = 4,083* 
MS = 6,240 0,091
Mediator 1 
(intrins.) 
F = 41,460*** 
MS = 57,014 
F = 16,392***
MS = 22,542 
F =  2,819
MS =  3,376 
F = 0,332 
MS = 0,456 
F = 1,963 
MS = 2,700 0,182
Veränderung der MS in %: - - -56,73%  
Mediator 2 
(extrins.) 
F = 11,294*** 
MS = 16,786 
F = 22,515***
MS = 33,464 
F =  3,471°
MS =  5,159 
F = 1,174 
MS = 1,744 
F = 3,144° 
MS = 4,628 0,116
Kaufbe-
reitschaft 
Veränderung der MS in %: - - -25,83%  
°: p < 10%; *: p < 5%; **: p ≤ 1%; ***: p < 0,1% 
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Im Gegensatz zum Ergebnis der ersten Studie beeinflussen beide potentiellen Medi-
atorvariablen alle einbezogenen Prüfgrößen auf (zumeist höchst) signifikantem 
Niveau (s. Spalte „Motivattribution"). Damit sind in Studie 2 alle Voraussetzungen zur 
Durchführung einer Mediationsanalyse erfüllt.611 
Die Hypothese 7 wird jeweils anhand der Wirkung der standardisierten Messung 
bzw. der offenen Messung der Motivattribution auf den signifikanten Interaktionsef-
fekt überprüft, der beim Glaubhaftigkeitsurteil auftritt. Hierbei kann zunächst fest-
gestellt werden, dass durch die Berücksichtigung der Mediatorvariablen als Kovari-
able in der Analyse beide Male der Erklärungsgehalt des Gesamtmodells (zum Teil 
erheblich) ansteigt (R2Modell ohne Mediator = 0,140 vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,380 bzw. 
R2Modell mit Mediator 2 = 0,189). Dieses Ergebnis spricht erneut für die Bedeutung der Mo-
tivattribution im Rahmen der Glaubhaftigkeitsbeurteilung. Die Aufnahme der (poten-
tiellen) Mediatorvariablen schwächt zudem in beiden Analysen die signifikante 
Wechselwirkung (FModell ohne Mediator = 9,804; p ≤ 0,002 vs. FModell mit Mediator 1 = 5,485; 
 p ≤ 0,02 bzw. FModell mit Mediator 2 = 7,937; p ≤ 0,03). Damit kann die Hypothese 7 er-
neut bestätigt werden. Durch die Aufnahme der standardisierten Messung der Moti-
vattribution ist ein MS-Rückgang von knapp 60% festzustellen. Die Integration der 
offenen Messung reduziert dagegen rund 24% der mittleren quadratischen Abwei-
chung des Interaktionseffekts. Damit ist jeweils von einer partiellen Mediation des 
Effekts der experimentellen Treatments auf das Glaubhaftigkeitsurteil auszugehen. 
Die Stärke der aufgedeckten Mediationseffekte entspricht in etwa den Effektgrößen, 
die im Rahmen der ersten Studie nachgewiesen werden konnten. 
Die Hypothese 8 wird zunächst unter Betrachtung der Wirkung der Mediatorvari-
ablen auf den Interaktionseffekt analysiert, der beim Pauschalurteil ausgewiesen 
wird. Wird die standardisierte bzw. die offene Messung der Attributionsgedanken als 
Kovariable in die Analyse eingeführt, kann jeweils ein Anstieg des R2 des Gesamt-
modells beobachtet werden (R2Modell ohne Mediator = 0,089 vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,178 
bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,097). Ferner reduzieren die Kovariablen in beiden Model-
len die Effektstärke der Wechselwirkung (FModell ohne Mediator = 10,156; p ≤ 0,002 vs. 
FModell mit Mediator 1 = 6,910; p < 0,01 bzw. FModell mit Mediator 2 = 9,135; p < 0,01). Ausge-
drückt durch die Verringerung der mittleren quadratischen Abweichung bei Berück-
                                            
611  Vgl. Baron/Kenny (1986), S. 1176. 
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sichtigung der Mediatorvariablen ist von einer knapp 39%igen bzw. knapp 11%igen 
Mediation des Effekts der experimentellen Treatments auf das Pauschalurteil auszu-
gehen. Dieser Befund führt in beiden Fällen zur Annahme der Hypothese 8. Analog 
zu den Ergebnissen der Studie 1 ist auch hier festzustellen, dass anhand der stan-
dardisierten Messung ein weitaus stärkerer Mediationseffekt nachgewiesen wer-
den kann als anhand der offen gemessenen Attributionsgedanken. 
Wird die Wirkung der Motivattribution auf den Interaktionseffekt betrachtet, der bei 
der detaillierenden Messung der affektiven Objekteinstellung zu beobachten war, 
ergibt sich ein zu den Wirkungsbefunden beim Pauschalurteil konformes Ergebnis. 
So erhöht sich die Erklärungskraft des Gesamtmodells, wenn die standardisierte 
(bzw. alternativ die offene) Messung der Attributionsgedanken der Probanden als 
Kovariable in die Varianzanalyse eingeführt wird (R2Modell ohne Mediator = 0,095 vs. 
R2Modell mit Mediator 1 = 0,183 bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,119). Die Effektstärke der Wech-
selwirkung fällt im Modell mit Mediator zudem beide Male geringer aus als im Modell, 
in dem kein Mediator berücksichtigt wird (FModell ohne Mediator = 6,772; p ≤ 0,01 vs.  
FModell mit Mediator 1 = 4,073; p < 0,05 bzw. FModell mit Mediator 2 = 5,545; p < 0,02). Damit ist 
die Hypothese 8 auch aus diesem Blickwinkel zu bestätigen. Bei einem knapp 
46%igen bzw. rund 20%igen MS-Rückgang bei Berücksichtigung der Mediatorgrö-
ßen treten bei der Messung der affektiven Facette der Objekteinstellung (leicht) deut-
lichere Mediationseffekte hervor als beim Pauschalurteil. Ein Vergleich mit den Be-
funden der Studie 1 ist an dieser Stelle nicht möglich, da dort lediglich ein signifikan-
ter Haupteffekt festzustellen war. 
Die Bedeutung der Motivattribution beim Zustandekommen der (eher) verstandes-
betonten Objekteinstellung wird anhand der beiden Haupteffekte überprüft, die bei 
dieser Wirkungsgröße statistische Signifikanz erreichten. Hierbei ist zunächst festzu-
stellen, dass durch die Einführung der Mediatorvariablen in beiden Analysen die Er-
klärungskraft des Gesamtmodells zunimmt (R2Modell ohne Mediator = 0,102 vs. R2Modell mit 
Mediator 1 = 0,218 bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,126). Ferner tritt der Haupteffekt des Fak-
tors „Empfehlungskongruenz“ in beiden Mediatormodellen jeweils schwächer 
hervor als im Modell, das lediglich die direkten Effekte der Experimentalfaktoren 
prüft (FModell ohne Mediator = 4,154 p < 0,05 vs. FModell mit Mediator 1 = 0,847; p > 0,35 bzw. 
FModell mit Mediator 2  = 1,616; p > 0,2). Diese Beobachtungen sprechen erneut für eine 
Mediation der Effekte der experimentellen Treatments auf die (eher) verstandesge-
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steuerte Beurteilung des Empfehlungsgegenstands durch die Attributionsgedanken 
der Vpn. Die Hypothese 8 kann somit angenommen werden. Mit einem rund 
82%igen bzw. 62%igen MS-Rückgang bei Aufnahme der Mediatorgrößen in die Va-
rianzanalyse fällt der Mediationseffekt beide Male außerordentlich hoch aus. Die 
Stärke der auftretenden Mediationseffekte liegt dabei noch oberhalb der Effektgrö-
ßen, die im Rahmen der ersten Studie bei dieser Wirkungsvariablen auftraten. 
Beim Haupteffekt des Faktors „Botschaftsargumentation" ist bei Integration der 
Mediatorvariablen dasselbe Wirkungsphänomen festzustellen, das bereits bei den 
Mediatormodellen der ersten Studie beobachtet werden konnte. So tritt der relevante 
Haupteffekt in beiden Mediatormodellen deutlicher hervor als im Ursprungsmodell 
(FModell ohne Mediator = 7,337; p < 0,01 vs. FModell mit Mediator 1 = 13,121; p < 0,001 bzw. 
FModell mit Mediator 2 = 8,040; p < 0,01). Dementsprechend ist in beiden Mediatormodellen 
ebenfalls eine Zunahme der mittleren quadratischen Abweichung des Hauptef-
fekts festzustellen (+ 56% bzw. + 7%). Auch dieses Ergebnis weist auf eine partielle 
Mediation des Effekts der experimentellen Treatments durch die Attributionsgedan-
ken der Probanden hin.612 Die Hypothese 8 kann somit anhand beider Messungen 
der Motivattribution erneut bestätigt werden. Die Stärke des Mediationseffekts liegt 
lediglich bei der standardisierten Messung auf einem vergleichbar hohen Niveau wie 
in Studie 1. Die offene Messung erzielt dagegen hier eine weitaus geringere Effekt-
stärke als im Rahmen der ersten Studie. 
In Hypothese 9 wurde angenommen, dass die Attributionsgedanken bzgl. der Kom-
munikationsmotive eines Fürsprechers ebenfalls die individuelle Bereitschaft beein-
flussen, sich entsprechend der Empfehlung zu verhalten. Dementsprechend wird die 
Wirkung der Motivattribution (sowohl standardisiert als auch offen gemessen) auf 
den Interaktionseffekt analysiert, der bei der (bedingten) Verhaltensbereitschaft 
nachgewiesen werden konnte. Hierbei zeigt sich, dass durch die Integration der Me-
diatorvariablen in das Ursprungsmodell jeweils ein Zuwachs an Varianzaufklärung 
verzeichnet werden kann (R2Modell ohne Mediator = 0,091 vs. R2Modell mit Mediator 1 = 0,182 
bzw. R2Modell mit Mediator 2 = 0,116). Die Aufnahme der Mediatorgrößen schwächt zudem 
in beiden Modellen die signifikante Wechselwirkung zwischen den Experimentalfak-
toren (FModell ohne Mediator = 4,083; p < 0,05 vs. FModell mit Mediator 1 = 1,963; p > 0,15 bzw. 
                                            
612  S. die Erklärung in Abschnitt 6.3.2. 
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FModell mit Mediator 2 = 3,144; p < 0,08). Dies führt zur Annahme der Hypothese 9. Mit 
einem knapp 57%igen bzw. 26%igen Rückgang der MS des Interaktionseffekts ist 
von einem vergleichsweise starken Mediationseffekt auszugehen. Dieses Ergebnis 
überrascht, da die Probanden bei der Bekundung der (bedingten) Reaktionsbereit-
schaft eine Vielzahl weiterer Verhaltenskonsequenzen erwogen haben dürften, die 
jedoch nicht durch die eingesetzte Fragestellung vorweggenommen wurden.613 
 
 
                                            
613  Vgl. Steffenhagen (2000), S. 118ff. 
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7 Abschlussbetrachtungen 
In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Untersuchung zusammenge-
fasst. Darüber hinaus werden zur Anregung weiterer Forschung einige Fragen auf-
gezeigt, die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht geklärt werden konn-
ten. Abschließend werden unter Bezugnahme auf die Befunde der durchgeführten 
Untersuchungen Handlungsempfehlungen zur Gestaltung wirksamer Empfehlungs-
kampagnen abgeleitet. 
7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen die Fragen, ob Konsumenten bei der 
Rezeption von electronic-Word-of-Mouth-Empfehlungen Misstrauen entwickeln und 
inwieweit dieser Zustand die Ergebnisse eines Empfehlungskontakts prägen kann. 
Zur ersten Annäherung an diese bisher vollständig unbehandelte Thematik wurden 
zwei Empfehlungsmerkmale fokussiert betrachtet, von denen angenommen wurde, je 
nach Ausprägung misstrauensbegünstigend bzw. misstrauensreduzierend zu wirken. 
Diese Gestaltungsvariablen waren zum einen die wahrgenommene Empfehlungs-
kongruenz, zum anderen die Argumentation einer Empfehlungsbotschaft. Die For-
schungshypothesen der vorliegenden Arbeit bezogen sich auf die Überzeugungskraft 
unterschiedlich gestalteter Empfehlungsmaßnahmen, auf die Erinnerungsleistung der 
Probanden im Kontext der unterschiedlichen Empfehlungsszenarien sowie auf den 
Stellenwert der Attributionsgedanken der Probanden beim Zustandekommen innerer 
Reaktionen. Zur Prüfung der Hypothesen wurden zwei webbasierte Feldexperimente 
durchgeführt. Hierbei konnten sowohl Haupteffekte als auch Wechselwirkungen zwi-
schen den untersuchten Empfehlungsmerkmalen nachgewiesen werden. 
Die wichtigsten Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung werden nachfolgend 
knapp zusammengefasst. Hierbei werden die Gemeinsamkeiten sowie die Unter-
schiede der Befunde der beiden durchgeführten Studien herausgearbeitet. Auf diese 
Weise sollen Anhaltspunkte zur Bedeutung der untersuchten Gestaltungsvariablen 
im Kontext der electronic-Word-of-Mouth-Kommunikation abgeleitet werden. Die 
Präsentation der Ergebnisse erfolgt in Thesenform, wobei jede einzelne These an-
schließend knapp erläutert wird. 
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1. Die untersuchten Gestaltungsfaktoren wirken sich auf alle der analysierten psy-
chographischen Wirkungsgrößen aus. So scheinen Kongruenz und Inhalte ei-
ner Empfehlungsbotschaft zu beeinflussen, ob einem Fürsprecher (vorrangig) in-
trinsische bzw. (vorrangig) extrinsische Kommunikationsmotive zugeschrieben 
werden. Ferner sind Effekte auf die Glaubhaftigkeit der Empfehlung, die wertende 
Haltung des Rezipienten zum Empfehlungsobjekt, dessen (bedingte) Kaufbereit-
schaft sowie dessen Erinnerung an Botschaftsinhalte festzustellen. Kein Effekt 
kann dagegen im Hinblick auf das Objektwahlverhalten der Vpn nachgewiesen 
werden. Vor dem Hintergrund dieses Ergebnisses sind alle weiteren Befunde der 
vorliegenden Untersuchung entsprechend achtsam zu deuten. 
2. Die experimentellen Treatments erklären in beiden Studien selten mehr als 2% 
der Varianz der Messvariablen und rufen damit durchweg kleine Effektgrößen 
hervor. Auch diesen Umstand gilt es bei der Interpretation der Befunde zu beach-
ten. Die geringe Varianzaufklärung könnte hierbei (wie bereits angesprochen) aus 
der feldexperimentellen Vorgehensweise der Studien resultieren. 
3. Die Ergebnisse der beiden Studien fallen sehr unterschiedlich aus. Diese Beo-
bachtung gibt Anlass zur Vermutung, dass neben den untersuchten Empfeh-
lungsmerkmalen ebenfalls der Grad des situativen Involvements Einfluss darauf 
nimmt, wie misstrauisch eine Person auf eine Empfehlung eagiert.614 Da diese 
Annahme in der vorliegenden Untersuchung nicht abschließend zu belegen ist, 
kann an dieser Stelle lediglich auf weiteren Forschungsbedarf hingewiesen wer-
den. 
4. In Studie 1 konnte nachgewiesen werden, dass Personen bei der Rezeption 
kongruenter Empfehlungen zur Korrespondenzverzerrung neigen. So ist hier 
bei Kongruenz keine Wirkung der Argumentationsart auf die Motivattribution so-
wie auf das Glaubhaftigkeitsurteil der Vpn festzustellen. Zudem wurden in beiden 
Argumentationsgruppen nur zu einem äußerst geringen Ausmaß extrinsische 
Kommunikationsmotive bei offener Abfrage der Attributionsgedanken geäußert 
                                            
614 Ebenfalls denkbar wäre, dass das hohe Misstrauen der Vpn in Studie 2 auf das hier eingesetzte 
Testobjekt zurückzuführen ist. So könnten Kfz-Werkstätten mit manipulativen Beeinflussungstech-
niken assoziiert werden, sodass die Vpn in Studie 2 bei Verarbeitung der Empfehlungsbotschaft re-
lativ leicht auf relevante Inhalte des PK zugreifen konnten (vgl. Higgins, 1996, S. 135f.). 
Abschlussbetrachtungen  191 
(bzw. wurde bei der standardisierten Messung jeweils eine hohe Zustimmung zur 
Aussage, der Fürsprecher sei intrinsisch motiviert, signalisiert). Da die Vpn der 
zweiten Studie offenbar keine Tendenz zur Korrespondenzverzerrung aufwiesen, 
lässt sich vermuten, dass dieses Wirkungsphänomen im Kontext der electronic-
Word-of-Mouth-Kommunikation nur bei Vorliegen gewisser Randbedingungen 
auftritt.  
5. Bei Wahrnehmung des inkongruenten Empfehlungsverhaltens reagierten die Vpn 
in Studie 1 dagegen offensichtlich misstrauisch. So wurde eine einseitige Emp-
fehlung hier signifikant als weniger glaubhaft bzw. als weniger intrinsisch motiviert 
eingeschätzt als eine zweiseitige Empfehlung. Dies deutete darauf hin, dass die 
Vpn zur Interpretation des inkongruenten Empfehlungsverhaltens auf Inhalte des 
PK zugriffen. Dabei fühlten sich die Vpn bei einer einseitigen Botschaft offenbar 
in ihrem Verdacht bzgl. extrinsischer Kommunikationsmotive bestärkt; bei einer 
zweiseitigen Nachricht wurde diese Vermutung dagegen scheinbar abgewertet. 
Ein ähnlicher Effekt war auch bei der kongruenten Empfehlung in der zweiten 
Studie festzustellen. Hier konnte zudem beobachtet werden, dass bei der inkon-
gruenten Empfehlung zwischen beiden Argumentationsgruppen kein Unterschied 
im Hinblick auf das Glaubhaftigkeitsurteil bzw. die Attributionstendenz der Pro-
banden auftrat. Da hier zudem durchschnittlich in beiden Experimentalgruppen 
äußerst geringe Glaubhaftigkeitsurteile bekundet wurden bzw. sowohl die einsei-
tige als auch die zweiseitige Empfehlung eher über eine extrinsische Motivation 
des Fürsprechers erklärt wurde, war anzunehmen, dass die Probanden hier 
hochgradig misstrauisch auf das beobachtete Empfehlungsverhalten reagier-
ten. Anhand der mittels offener Fragestellung erfassten Attributionsgedanken war 
in beiden Studien keine Wechselwirkung zwischen den Experimentalfaktoren 
nachzuweisen. Dieser Umstand wurde auf das eingesetzte Messinstrument zu-
rückgeführt.  
6. Hinsichtlich der Wirkung der untersuchten Empfehlungsmerkmale auf die pau-
schale Objekteinstellung konnte in Studie 1 festgestellt werden, dass einseitige 
Botschaften bei nicht-misstrauischen Probanden im Kongruenzfall keine höhe-
re Überzeugungskraft entfalteten als zweiseitige Botschaften. Dieses hypothe-
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senwiderlegende Ergebnis wurde der geringen Wichtigkeit der variierten Argu-
mente zugeschrieben.615 Bei Inkongruenz in Studie 1 (bzw. bei Kongruenz in 
Studie 2) war dagegen ein Effekt der Argumentationsart auf die pauschale Beur-
teilung des Empfehlungsgegenstands nachzuweisen. Demnach schienen die Ar-
gumente einseitiger Nachrichten, bei Verdacht einer extrinsischen Motivation des 
Fürsprechers, mental abgewertet zu werden, wohingegen dieser Effekt bei 
zweiseitigen Botschaften offenbar nicht auftrat. Ein ähnlicher Effekt konnte auch 
anhand der (bedingten) Kaufbereitschaft der Probanden in Studie 2 im Kon-
gruenzfall nachgewiesen werden. Beim inkongruenten Fürsprecher schätzten 
die Vpn der Studie 2 die empfohlene Kfz-Werkstatt dagegen bei der einseitigen 
Nachricht pauschal positiver ein als bei der zweiseitigen; kein Unterschied war 
dagegen zwischen den beiden Argumentationsgruppen im Hinblick auf die (be-
dingte) Kaufbereitschaft festzustellen. Dieses Ergebnis wurde erneut als eine 
Folgewirkung des hochgradigen Misstrauens der Probanden im Inkongruenzfall 
der Studie 2 aufgefasst. Anhand der detaillierenden Messungen des Einstel-
lungskonstrukts waren in beiden Studien (zumeist) lediglich vereinzelte Hauptef-
fekte festzustellen, sodass auf dieser Abstraktionsebene keine der aufgestellten 
Hypothesen bestätigt werden konnte. 
7. Die Ergebnisse beider Studien deuten darauf hin, dass zwischen der Empfeh-
lungskongruenz und der Erinnerungsleistung des Rezipienten ein anderer Wir-
kungsmechanismus zu stehen scheint als ursprünglich angenommen. So wurden 
bei einer inkongruenten Nachricht (zumindest bei einseitiger Argumentation) of-
fensichtlich nicht alle Botschaftsinhalte durchweg besser erinnert als bei einer 
kongruenten Nachricht, sondern vermutlich lediglich die Informationen, die zu 
Beginn der Botschaft angesprochen wurden. Diese Beobachtung dürfte auch 
für die Werbewirkungsforschung von hohem Interesse sein und bedarf weiterer 
Untersuchungen. 
8. Die untersuchten Empfehlungsmerkmale beeinflussen, inwieweit eine Person ei-
ne gelesene Empfehlung auf (dominant) intrinsische bzw. (dominant) extrinsische 
                                            
615 Damit erscheint eine erneute Überprüfung des angenommenen Zusammenhangs in einer replizie-
renden Studie ratsam, wobei angeregt sei, die Variation der Botschaftsargumentation an wichtige-
ren Leistungsmerkmalen anzusetzen (vgl. Crowley/Hoyer, 1994, S. 568f.). 
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Kommunikationsmotive zurückführt. Die Attributionsgedanken erklären dabei in 
beiden Studien einen relativ hohen Anteil der, durch die experimentellen Treat-
ments verursachten, Varianz der individuellen Glaubhaftigkeitsurteile. So konn-
te bei den Mediationsanalysen bei Aufnahme der jeweiligen Mediatorvariablen ein 
Rückgang im mittleren Abweichungsquadrat zwischen rund 24% und knapp 60% 
festgestellt werden. Diese Beobachtung ist theoriekonform und spricht für eine 
hohe Bedeutung der Motivattribution beim Zustandekommen der Glaubhaftig-
keitsurteile der Probanden. 
9. Annahmen bzgl. der Motive „hinter" einer Empfehlung scheinen ebenfalls die 
wertende Haltung einer Person zu einem empfohlenen Gegenstand bzw. deren 
(bedingte) Kaufbereitschaft zu formen. So wurde die Wirkung der untersuchten 
Empfehlungsmerkmale auf die Objekteinstellung bzw. die (bedingte) Kaufbereit-
schaft in beiden Studien zu einem hohen Maße durch die Attributionsgedanken 
der Probanden vermittelt. Beim Objekturteil waren hierbei (zumeist) Mediationsef-
fekte zwischen rund 30% und 60%, bei der Handlungsbereitschaft Effekte zwi-
schen 26% und 57% festzustellen. 
7.2 Ausblick und Ableitung von Handlungsempfehlungen 
In der vorliegenden Untersuchung ist deutlich geworden, dass die untersuchten Ges-
taltungsvariablen Empfehlungskongruenz und Botschaftsargumentation (im Zusam-
menspiel) beeinflussen, inwieweit eine Empfehlung als Ausdruck (vorrangig) intrinsi-
scher bzw. (vorrangig) extrinsischer Kommunikationsmotive aufgefasst wird. Die 
Attributionsgedanken einer Person schlagen sich dabei wiederum in der Einschät-
zung der Glaubhaftigkeit einer Empfehlung, der wertenden Haltung zum empfohle-
nen Gegenstand sowie der (bedingten) Kaufbereitschaft nieder. Die Empfehlungs-
kongruenz scheint sich zudem (zumindest bei einer einseitig formulierten Nachricht) 
darauf auszuwirken, zu welchem Ausmaß die Inhalte einer Empfehlungsbotschaft 
erinnert werden. 
Mit Blick auf zukünftige Forschungsarbeiten sei an erster Stelle der Umstand an-
gesprochen, dass im Rahmen der zweiten Studie keine der aufgestellten Hypothesen 
zu den Einstellungswirkungen der untersuchten Empfehlungsmerkmale bestätigt 
werden konnte. Damit wäre es möglicherweise sinnvoll, den Effekt des situativen 
Involvements auf die Bereitschaft, beobachtete Verhaltensweisen zu hinterfragen, 
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näher zu untersuchen.616 Eine replizierende Versuchsanordnung unter Kontrolle die-
ses potentiellen Einflussfaktors erscheint in diesem Zusammenhang vielverspre-
chend. Bei der erneuten Überprüfung der Ergebnisse der Studien wäre es zudem 
ratsam, eine heterogenere Stichprobe einzubeziehen. So stützte sich die vorliegende 
Untersuchung auf einen hohen Anteil an studentischen Versuchsteilnehmern, 
womit die externe Validität der gewonnenen Erkenntnisse in Frage gestellt werden 
kann. Der hohe Studentenanteil der Stichprobe war hierbei möglicherweise ein Re-
sultat der offenen Zugänglichkeit der Versuchsseiten im Internet sowie weiterer Fak-
toren wie bspw. der Umstand, dass die Rekrutierungsmaßnahmen ausschließlich auf 
die Bewohner der Universitätsstadt Aachen abzielten. Vor diesem Hintergrund wäre 
es somit u.U. zweckmäßig, eine Replikationsstudie unter kontrollierten Studiobedin-
gungen durchzuführen. Auf diese Weise könnten zudem Erkenntnisse gewonnen 
werden, ob und inwieweit die geringen Effektstärken, die in beiden Studien durch-
weg zu beobachten waren, auf die feldexperimentelle Vorgehensweise der vorlie-
genden Untersuchung zurückzuführen sind. 
Die vorliegende Arbeit ist als ein erster Beitrag zu einem bisher vollständig vernach-
lässigten Forschungsgebiet aufzufassen. Dementsprechend können die hier gefun-
denen Ergebnisse lediglich erste Anhaltspunkte zu den Auftrittsbedingungen sowie 
den Wirkungen des Misstrauens im Kontext der electronic-Word-of-Mouth-Kommuni-
kation liefern. Es ist davon auszugehen, dass eine Vielzahl weiterer Faktoren Ein-
fluss darauf nimmt, wie misstrauisch eine Person im Zuge der Rezeption einer elect-
ronic-Word-of-Mouth-Empfehlung reagiert. In diesem Zusammenhang seien bspw. 
Persönlichkeitsmerkmale wie das Bedürfnis nach Kognition617 oder die individuelle 
Anfälligkeit für sozialen Einfluss bei Kaufentscheidungen618 aufgeführt. Ebenfalls von 
Interesse wäre es zu erfahren, welche Effekte damit verbunden sind, wenn ein Kon-
sument mehrere Empfehlungen zur Planung einer Kaufentscheidung heranzieht. 
Zukünftige Forschungsvorhaben könnten sich auf derartige Fragestellungen konzent-
rieren oder mögliche Interaktionseffekte einzelner Einflussgrößen zu den in der vor-
liegenden Untersuchung betrachteten Empfehlungsmerkmalen analysieren. 
                                            
616  Der hier angenommene Zusammenhang dürfte ebenfalls für die Werbewirkungsforschung oder die 
Forschung auf dem Gebiet des persönlichen Verkaufs von hohem Interesse sein. 
617  Vgl. Cacioppo/Petty (1982). 
618  Vgl. Büttner/Silberer (2006). 
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Mit Blick auf Handlungsempfehlungen für Werbetreibende lässt sich ableiten, 
dass das Ansetzen an extrinsischen Kommunikationsmotiven von Konsumenten im 
Rahmen einer Steuerungsstrategie (bzw. das gezielte Streuen von anbieterrelevan-
ten Informationen im Internet durch unternehmensassoziierte Personen) nur unter 
gewissen Umständen erfolgversprechend zu sein scheint.  
So reagierten bspw. die Probanden der ersten Studie bei Wahrnehmung der inkon-
gruenten Empfehlung misstrauisch und zogen es offenbar in Erwägung, dass das 
Empfehlungsverhalten aufgrund der steuernden Einwirkung eines Unternehmens 
erfolgt sein könnte. Je nach Argumentation der Empfehlungsbotschaft ergriffen die 
Vpn hier dementsprechend mehr oder weniger stark ausgeprägte kognitive Ab-
wehrmaßnahmen, die zur Abwertung der Argumente der empfehlenden Nachricht 
führten. In der zweiten Studie wurde die Botschaft des inkongruenten Fürsprechers 
demgegenüber unabhängig von deren Argumentation als wenig glaubhaft eingestuft, 
wodurch die (bedingte) Kaufbereitschaft der Probanden (nicht aber deren Objektein-
stellung) eher gering ausfiel. Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse ist es somit 
u.U. problematisch, Personen zur Verbreitung unternehmensrelevanter Informatio-
nen zu gewinnen, die von einem Großteil der potentiellen Adressatenschaft als we-
nig kongruent zur empfohlenen Leistung wahrgenommen werden. Dies gilt so-
wohl für den Einsatz differenzierender als auch für die Anwendung undifferenzieren-
der Steuerungsmaßnahmen. Der Umstand, dass sich die Probanden beider Studien 
eher an die Inhalte der inkongruenten Empfehlungsbotschaften erinnerten als an die 
der kongruenten, erscheint zum einen vor dem Hintergrund der gefundenen Effekt-
stärken, zum anderen mit Blick auf die geringere Überzeugungsleistung der inkon-
gruenten Empfehlung vernachlässigbar. 
Wie die Ergebnisse der zweiten Studie zeigten, zweifelten die Versuchsteilnehmer 
ebenfalls die Aufrichtigkeit kongruenter Empfehlungsbotschaften an. Dies spricht 
dafür, dass Konsumenten nur unter Vorliegen bestimmter Randbedingungen bei der 
Rezeption einer Empfehlung zur Korrespondenzverzerrung neigen und die Empfeh-
lung dementsprechend vorbehaltlos übernehmen. Damit ist der Einsatz von Maß-
nahmen, die Konsumenten mittels externer Anreize zur Abgabe ausschließlich po-
sitiver Produktinformationen motivieren, (bzw. von Maßnahmen zur Imitation der 
electronic-Word-of-Mouth-Kommunikation) zu hinterfragen. So war in beiden Studien 
zu beobachten, dass zweiseitig argumentierte Empfehlungen bei misstrauischen Re-
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zipienten als glaubhafter eingeschätzt wurden (bzw. überzeugender wirkten) als ein-
seitige. Dementsprechend dürfte es bspw. wenig zweckmäßig sein, im Rahmen einer 
Steuerungsstrategie Konsumenten einseitige, konservierte Botschaften zur Weiterlei-
tung an andere zur Verfügung zu stellen. Vielversprechender erscheint es demge-
genüber zu sein, günstige Voraussetzungen zu schaffen, dass Konsumenten Un-
ternehmensleistungen in eigenen (möglicherweise auch kritischen) Worten weiter-
empfehlen. Vorteilhafte Bedingungen sind bspw. dann gegeben, wenn Kunden eine 
hohe Zufriedenheit mit den Leistungen eines Unternehmens aufweisen.619 
 
 
. 
                                            
619  Vgl. von Wangenheim (2003). 
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Anhang A-1: Ausschnitt aus dem Gourmetblog 
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Anhang A-2: Reinschrift der Einträge des Gourmetblogs 
Montag, 26. Februar 2007 
Weinprobe: 1997er Château Haut-Brion Pessac - Léognan A.C., 1er Cru Classé 
Gestern Abend habe ich mir einen edlen Tropfen zu Gemüte geführt, den ich Ihnen 
nicht vorenthalten möchte: Einen 1997er Château Haut-Brion - einer der elegantes-
ten Weine im Bordeaux und zweifelsohne einer der besten dieses Jahrgangs. Wie 
gewohnt sehr harmonisch und rund. Relativ wenig Säure, mittlere Tannine, in sich 
geschlossen mit relativ viel Frucht - ein toller Wein! 
eingetragen von Florian @ 19:12 Uhr 
Sonntag, 25. Februar 2007 
Bad Dürkheimer Feinkostmarkt 2007 
In zwei Tagen ist es wieder soweit, der Bad Dürkheimer Feinkostmarkt öffnet seine 
Tore. Ein Spektakel, das sich kein Liebhaber hochwertiger Speisen und Getränke 
entgehen lassen sollte. Besonders zu empfehlen: Metzger Heimlichs Wildpastete 
(ein Geheimtipp!) und das Weinzelt der Familie Rurbach. Vielleicht sieht man sich ja 
auf einen guten Tropfen! 
eingetragen von Florian @ 19:56 Uhr 
Sonntag, 25. Februar 2007 
Spitzenköche und ihre Leibgerichte 
Spitzenköche kochen oft extravagant und mit Außenwirkung. Aber was kochen sie 
eigentlich am eigenen Herd? Vera Altrock hat in der Welt am Sonntag zehn Spitzen-
köchen zehn Kochrezepte entlockt. 
eingetragen von Florian @ 16:01 Uhr 
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Mittwoch, 21. Februar 2007 
Aperitif-Crostinis mit Ricotta und Schinken 
Zutaten für 16 Stück:  
250 g frischer Ricotta,  
1 TL Olivenöl,  
Salz,  
frisch gemahlener Pfeffer,  
2 TL Balsamessig,  
1/2 kleines Baguette,  
100 g Chorizoscheiben, 
1 Bund Basilikum 
Zubereitung: Ricotta mit Olivenöl, Salz, Pfeffer und Balsamessig würzen. Baguette in 
etwa 16 dünne Scheiben schneiden und toasten. Die Baguettescheiben großzügig 
mit der Ricottacreme bestreichen. Mit Chorizoscheiben und Basilikumblättchen bele-
gen. 
eingetragen von Florian @ 21:33 Uhr 
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Anhang A-3: Ausschnitt aus dem Studentenblog 
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Anhang A-4: Reinschrift der Einträge des Studentenblogs 
Montag, 26. Februar 2007 
Prüfungsergebnisse Entscheidungslehre sind online... 
Brrrr....Die Ergebnisse der Entscheidungslehreklausur sind online und können hier 
eingesehen werden...hätte sicherlich bei mir etwas besser ausfallen können, wenn 
ich nur ein wenig mehr Zeit investiert hätte... 
eingetragen von Florian @ 19:12 Uhr 
Sonntag, 25. Februar 2007 
FH Erstsemesterparty im Starfish! 
In zwei Tagen, am 28. Februar ist es wieder soweit: Die FH 
Semesterparty steigt im Starfish! Der ASEAG bietet einen kos-
tenlosen Shuttleservice an. Der Eintritt liegt bei 4 Euro. Für 
mich besonders interessant: Sekt und Bier 1,50 Euro!!! VVK bei den Fachschaften 
und allen bekannten Vorverkaufsstellen. 
eingetragen von Florian @ 19:56 Uhr 
Sonntag, 25. Februar 2007 
Die Simpsons: Kiss, Kiss Bang Bangalore 
Hat jemand von Euch die letzte neue Simpsonsfolge gese-
hen? Hier eine kurze Zusammenfassung: Mr. Burns will sein 
Atomkraftwerk nach Indien verlegen. Zum Entsetzen seiner 
Familie wird Homer als einziger Top-Manager mit dorthin 
versetzt. Er versteht es, sich prächtig in Indien einzuleben 
und ernennt sich plötzlich selbst zu einem Gott. Endlich mal 
wieder eine richtig gute Folge! 
eingetragen von Florian @ 16:01 Uhr 
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Mittwoch, 21. Februar 2007 
Autoprobleme, die 100ste! Jetzt stottert der Motor! 
Wer meinen Blog schon was länger verfolgt, kennt ja die mannigfaltigen Probleme, 
die ich so mit meinem alten Corsa habe (bin quasi schon Experte!): Nachdem ich 
nach der letzten Reparatur wirklich kurze Zeit Ruhe hatte, fing eben der Motor an, 
ganz eigenartig zu stottern (hat glaube ich nix mit den Zündkerzen zu tun). Werde 
mir jetzt eine andere Werkstatt suchen...hat jemand einen Tipp? 
eingetragen von Florian @ 21:33 Uhr 
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Anhang A-5: KANO-Strukturierung der Restaurantleistungen 
Anforderung A O M I R Q ∑ Zuord-nung 
Wichtig-
keit 
Guter Geschmack 
der Speisen 
8,7% 39,1% 52,2% 0,0% 0,0% 0,0% 100% M  x¯ = 5,54 s = 0,76 
Freundlichkeit des 
Personals 
4,3% 26,1% 60,9% 8,7% 0,0% 0,0% 100% M  x¯ = 5,46 s = 0,65 
Atmosphäre 52,2% 17,4% 21,7% 8,7% 0,0% 0,0% 100% A  x¯ = 5,38 s = 0,70 
Gutes Preis-
Leistungsverhältnis 
8,7% 52,2% 30,4% 8,7% 0,0% 0,0% 100% O  x¯ = 5,12 s = 0,86 
Wartezeit bis Kell-
ner kommt 
13,0% 21,7% 52,2% 13,0% 0,0% 0,0% 100% M  x¯ = 4,77 s = 0,91 
Hochwertigkeit der 
Zutaten 
34,8% 4,3% 43,5% 17,4% 0,0% 0,0% 100% -  x¯ = 4,65 s = 1,13 
Wartezeit auf be-
stellte Speise 
43,5% 21,7% 17,4% 17,4% 0,0% 0,0% 100% -  x¯ = 4,08 s = 1,02 
Zentrale Lage des 
Restaurants 52,2% 0,0% 4,3% 39,1% 4,3% 0,0% 100% A 
 x¯ = 3,96
 s = 1,19 
Große Auswahl auf 
der Speisekarte 
39,1% 8,7% 8,7% 39,1% 4,3% 0,0% 100% -  x¯ = 3,62 s = 1,02 
Gut besucht 21,7% 8,7% 4,3% 65,2% 0,0% 0,0% 100% I  x¯ = 3,50 s = 1,24 
Aperitif „aufs Haus“ 73,9% 0,0% 0,0% 26,1% 0,0% 0,0% 100% A  x¯ = 2,15 s = 1,32 
 
 : Auswahl als „Positive Claim“ 
 : Auswahl als „Disclaimer“ 
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Anhang A-6: KANO-Strukturierung der Werkstattsleistungen 
Anforderung A O M I R Q ∑ Zuord-nung 
Wichtig-
keit 
Transparenz der 
Rechnung 21,7% 26,1% 43,5% 8,7% 0,0% 0,0% 100% - 
 x¯ = 5,77
 s = 0,43 
Kompetenz der 
Mechaniker 0,0% 13,0% 87,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% M 
 x¯ = 5,68
 s = 0,57 
Einhaltung von 
Terminen 17,4% 0,0% 65,2% 17,4% 0,0% 0,0% 100% M 
 x¯ = 5,68
 s = 0,48 
Telefonische Be-
nachrichtigung bei 
Zusatzarbeiten 
4,3% 0,0% 87,0% 8,7% 0,0% 0,0% 100% M  x¯ = 5,64 s = 0,58 
Kostenvoranschlag 
wird eingehalten 39,1% 8,7% 43,5% 8,7% 0,0% 0,0% 100% - 
 x¯ = 5,59
 s = 0,50 
Preis-Leistungs-
verhältnis 8,7% 47,8% 34,8% 8,7% 0,0% 0,0% 100% O 
 x¯ = 5,60
 s = 0,59 
Nur notwendige 
Reparaturen wer-
den durchgeführt 
4,3% 8,7% 47,8% 34,8% 4,3% 0,0% 100% M  x¯ = 5,36 s = 0,85 
Zeitnaher Repara-
turtermin 56,5% 30,4% 0,0% 13,0% 0,0% 0,0% 100% A 
 x¯ = 5,32
 s = 0,84 
2 Jahre Garantie 60,9% 17,4% 21,7% 0,0% 0,0% 0,0% 100% A  x¯ = 5,05 s = 0,90 
Freundlichkeit der 
Mechaniker 52,2% 17,4% 13,0% 17,4% 0,0% 0,0% 100% A 
 x¯ = 4,68
 s = 1,17 
Zeitbereitschaft der 
Mechaniker Repa-
raturen zu erklären 
30,4% 21,7% 43,5% 4,3% 0,0% 0,0% 100% -  x¯ = 4,55 s = 1,01 
Zur Verfügung 
Stellen eines Leih-
wagens 
91,3% 0,0% 0,0% 8,7% 0,0% 0,0% 100% A  x¯ = 4,05 s = 1,33 
Ordentlichkeit der 
Werkstatt 21,7% 4,3% 8,7% 65,2% 0,0% 0,0% 100% I 
 x¯ = 3,95
 s = 1,46 
Marken-Ersatzteile 17,4% 0,0% 21,7% 56,5% 4,3% 0,0% 100% M  x¯ = 3,68 s = 1,56 
Vorhandensein 
Wartebereich 47,8% 0,0% 0,0% 52,2% 0,0% 0,0% 100% - 
 x¯ = 3,23
 s = 1,68 
 
 : Auswahl als „Positive Claim“ 
 : Auswahl als „Disclaimer“ 
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Anhang A-7: Empfehlungstexte des zweiten Experiments (Kfz-Werkstatt) 
Einseitige Botschaft Zweiseitige Botschaft 
Samstag, 24. Februar 2007 
Mein Tipp für alle Autofahrer der Region: 
Samstag, 24. Februar 2007 
Mein Tipp für alle Autofahrer der Region: 
Die kürzlich in der Lukasstraße neu eröffnete Kfz-Werkstatt 
"Autofix" bietet das Inspektions-Eröffnungsangebot "Total-
Check" für spottbillige 49,90 € an! Habe heute meinen Wa-
gen durchchecken lassen und muss wirklich sagen: Vorbild-
lich! 
• Es wurden ein Fehler mit der Einspritzpumpe und ein paar 
kleinere Mängel festgestellt. Man merkte sofort: Hier sind 
wirkliche Fachmänner am Werk! 
• Bei meinem alten Auto riet man mir von der Reparatur der 
kleineren Mängel ab (!). Solche Ehrlichkeit ist selten! 
• Es gibt einen ansprechenden Wartebereich (Kaffee, Zeit-
schriften...), wo man bei kleineren Reparaturen auf sein 
Auto warten kann. 
• Die Werkstatt ist - im Gegensatz zu anderen Werkstätten, 
die man so kennt - aufgeräumt und ordentlich! 
• Der Chefmechaniker Herr Ritter brachte meinen Wagen 
wieder komplett auf Vordermann und das alles zu einem 
wirklich unschlagbar günstigen Preis-Leistungsverhältnis! 
Alles in allem eine hervorragende Werkstatt: Wer Probleme 
mit seinem Auto hat oder mal wieder zur Inspektion muss, 
dem kann ich diese freie Werkstatt nur wärmstens ans Herz 
legen!  
Die kürzlich in der Lukasstraße neu eröffnete Kfz-Werkstatt 
"Autofix" bietet das Inspektions-Eröffnungsangebot "Total-
Check" für spottbillige 49,90 € an! Habe heute meinen Wa-
gen durchchecken lassen und muss wirklich sagen: Vorbild-
lich! 
• Es wurden ein Fehler mit der Einspritzpumpe und ein paar 
kleinere Mängel festgestellt. Man merkte sofort: Hier sind 
wirkliche Fachmänner am Werk! 
• Bei meinem alten Auto riet man mir von der Reparatur der 
kleineren Mängel ab (!). Solche Ehrlichkeit ist selten! 
• Wollte man unbedingt nach Fehlern suchen, könnte man 
vielleicht bemängeln, dass es keinen Bereich gibt, wo 
man bei kleineren Reparaturen auf sein Auto warten 
kann und 
• die Werkstatt hätte für meinen Geschmack bestimmt 
ein wenig aufgeräumter sein können. 
• Aber: Der Chefmechaniker Herr Ritter brachte meinen 
Wagen wieder komplett auf Vordermann und das alles zu 
einem wirklich unschlagbar günstigen Preis-
Leistungsverhältnis! 
Alles in allem eine hervorragende Werkstatt: Wer Probleme 
mit seinem Auto hat oder mal wieder zur Inspektion muss, 
dem kann ich diese freie Werkstatt nur wärmstens ans Herz 
legen! 
eingetragen von Florian @ 21:35 eingetragen von Florian @ 21:35 
„Disclaimer“ der zweiseitigen Botschaft sind durch Fettdruck hervorgehoben 
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Anhang B: Fragebogen 
Anhang B-1: Startseite des Fragebogens (Studie 1/Studie 2) 
Herzlich Willkommen auf Forschung-macht-Klick.de! 
Wir freuen uns sehr über Ihr Interesse an unserer experimentellen Untersuchung! 
Diese Studie ist Teil eines Promotionsvorhabens an der RWTH Aachen und dient 
der Erforschung der individuellen Wahrnehmung von Internetseiten.  
Zu diesem Zweck möchten wir Sie folgend bitten, eine Webseite zu betrachten. 
Anschließend werden wir Ihre diesbezüglichen Eindrücke in einem Online-
Fragebogen abfragen. 
Wir möchten Sie darauf hinweisen, dass nur bei sorgfältiger Bearbeitung des 
Fragebogens wissenschaftlich verwertbare Erkenntnisse gewonnen werden können. 
Beschäftigen Sie sich deshalb bitte gründlich mit den einzelnen Fragen. Die Bear-
beitung des Fragebogens wird ungefähr 15 - 20 Minuten dauern.  
Alle Angaben, die Sie hier treffen, werden selbstverständlich absolut anonym be-
handelt, sie werden nicht an Dritte weitergegeben und dienen ausschließlich der 
wissenschaftlichen Verwertung. 
Natürlich möchten wir Ihre Teilnahme an dieser experimentellen Untersuchung auch 
belohnen. Wir verlosen deshalb unter den Teilnehmern, die den Fragebogen sorg-
fältig bis zum Ende ausgefüllt haben (Rechtsweg ausgeschlossen): 
• 1 Ipod-Nano 
• 1 Alemannia Aachen Dauerkarte (Stehplatz) 
• 500 Amazon.de-Gutscheine im Wert von jeweils 5 Euro 
Bitte klicken Sie nun auf den "Weiter"-Button am Ende der Seite, um mit der Un-
tersuchung zu beginnen! 
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Anhang B-2: Einführende Fragen (Studie 1/Studie 2) 
Bevor Sie zur erwähnten Webseite gelangen, die den Haupteil unserer experimen-
tellen Untersuchung darstellt, möchten wir Ihnen gerne vorab einige Fragen zu Ihrer 
Person stellen: 
Wie alt sind Sie? 20 Jahre alt oder jünger ? 
 21 - 30 Jahre alt ? 
 31 - 40 Jahre alt ? 
 41 - 50 Jahre alt ? 
 51 - 60 Jahre alt ? 
 über 60 Jahre alt ? 
Geschlecht? weiblich ? 
 männlich ? 
Tätigkeit? Schüler ? Auszubildender ? 
 Student ? Berufstätig ? 
 Rentner ? Hausfrau/-mann ?  
 Arbeitslos ? Sonstiges ? 
Postleitzahl? 
(Diese Angabe dient ausschließlich dazu, die Reichweite unserer Werbemaßnahmen 
zu überprüfen.) 
D ? NL ? B ?        
Email-Adresse? 
(Diese Angabe benötigen wir für das Gewinnspiel.) 
       
Anhang B: Fragebogen  210 
Ferner würden wir Ihnen gerne vorab einige Fragen zu Ihrem Internetnutzungsver-
halten stellen: 
(Bitte geben Sie den Grad Ihrer Zustimmung zu folgenden Aussagen an.) 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich habe im Internet schon die un-
terschiedlichsten Arten von Web-
sites aufgesucht................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich würde mich als Internetprofi be-
zeichnen.……..................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Im Internet finde ich mich sehr gut 
zurecht..……..................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Wie viele Stunden nutzen Sie schätzungsweise durchschnittlich pro Woche das 
Internet für private Zwecke?  
(Tragen Sie bitte einen numerischen Wert in das untenstehende Feld ein.) 
Ich verbringe durchschnittlich schätzungsweise              Stunden die Woche privat im 
Internet. 
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Anhang B-3: Experimentelle Einweisung (Studie 1) 
Den ersten Teil der Befragung haben Sie bereits geschafft! Wir können nun mit der 
experimentellen Untersuchung beginnen:  
Wir möchten im Folgenden experimentell untersuchen, wie Menschen im Internet 
andere Menschen beurteilen, wenn hierfür nur wenige Informationen zur Verfü-
gung stehen.  
Zu diesem Zweck möchten wir Sie bitten, den Ausschnitt einer Webseite zu be-
trachten und danach einige Fragen zu beantworten. 
Wie Sie die Webseite erreichen können wird, auf der nächsten Seite erklärt. 
Anhang B-4: Experimentelle Einweisung (Studie 2) 
Den ersten Teil der Befragung haben Sie bereits geschafft! Wir können nun mit der 
experimentellen Untersuchung beginnen:  
Stellen Sie sich bitte vor, Sie seien auf der Suche nach einer Kfz-Werkstatt in 
Aachen (bspw. weil Sie ihr Auto in Reparatur bringen möchten). Da Sie bisher keine 
Erfahrungen mit Autowerkstätten in Aachen haben, suchen Sie vorab im Internet 
nach Informationen über Werkstätten in der Umgebung von Aachen.  
Über einen Eintrag in einer Suchmaschine gelangen Sie auf eine Webseite, auf 
der eine Aachener Auto-Werkstatt empfohlen wird.  
Wir möchten Sie bitten, sich folgend diese Webseite anzusehen und sich ein Bild 
von der empfohlenen Werkstatt zu machen. Gehen Sie dabei bitte so vor, wie Sie 
es auch tatsächlich in der beschriebenen Situation machen würden.  
Nachdem Sie die Seite betrachtet haben, werden wir Ihnen einige Fragen zu Ihren 
Eindrücken stellen.  
Wie Sie die Webseite erreichen können, wird auf der nächsten Seite erklärt. 
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Anhang B-5: Instruktionen zur Ansteuerung der Testseite (Studie 1/Studie 2) 
Bevor Sie die Webseite öffnen, lesen Sie bitte sorgfältig die folgenden Anwei-
sungen.  
• Öffnen Sie die Webseite durch Klick auf den gelb unterlegten Button am 
Ende dieser Seite. 
• Nehmen Sie sich zum Betrachten der Webseite bitte fünf Minuten Zeit. (Es 
sei darauf hingewiesen, dass Hyperlinks der Webseite zum Zweck dieser Stu-
die deaktiviert wurden.) 
• Bitte schließen Sie die Webseite anschließend, und beginnen Sie erst dann 
(!) mit der Bearbeitung des Fragebogens. 
Es ist unbedingt notwendig, dass Sie sich an diese Anweisungen halten, denn nur 
auf diese Weise können gültige Ergebnisse gewonnen werden.  
Öffnen Sie nun die Webseite : 
 
Schließen Sie die Webseite und beginnen Sie durch Klick auf den "Weiter"-
Button mit der Beantwortung des Fragebogens. 
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Anhang B-6: Fragebogen (Studie 1) 
Zuerst haben wir einige Fragen bezüglich Ihrer Einschätzung der gerade betrach-
teten Webseite: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Es machte viel Spaß die Webseite 
zu betrachten...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Webseite spricht mich an.......... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Webseite ist langweilig.............. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Ihre Eindrücke bezüglich des Verfassers der eben betrachteten 
Webseite (Florian Wagner) erfahren: 
Beantworten Sie hierzu bitte folgende Fragen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Die Person macht auf mich einen 
sehr angenehmen Eindruck............ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich mag die Person überhaupt 
nicht................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Person ist sehr sympathisch..... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Die Person macht auf mich einen 
sehr ehrlichen Eindruck.................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte die Person für sehr ver-
trauenswürdig................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte Florian Wagner für sehr 
zuverlässig........................................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Ein Beitrag der eben betrachteten Webseite stellte eine Restaurantempfehlung 
dar. Wir möchten Ihnen im Folgenden einige Fragen zu diesem Beitrag und Ihren 
diesbezüglichen Eindrücken stellen. 
Zunächst möchten wir wissen, wie sehr Sie sich mit dem Beitrag beschäftigt ha-
ben: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Dem Beitrag über das Restaurant 
habe ich viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt.............................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Während ich den Beitrag über das 
Restaurant angeschaut habe, war 
ich sehr konzentriert.......................  ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe über den Inhalt des Bei-
trags gründlich nachgedacht.......... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Ihre Erinnerung an Inhalte des Beitrags abfragen: 
Wie heißt das Restaurant, das auf der gerade gesehen Webseite empfohlen wur-
de? (Wenn Ihnen der Name nicht mehr einfällt, lassen Sie das unten stehende 
Feld einfach leer.) 
                                           
Wie lautet der Name des Eröffnungsmenus, das der Autor gewählt hat? 
? „Candle Light“  ? „Kaiser-Karl“ 
? „Kronen-Schmaus“ ? Weiß nicht 
Was hat der Autor als Hauptgericht gegessen? (Ein Stichwort genügt)   
(Wenn Sie die Antwort nicht wissen, lassen sie das Textfeld einfach leer.) 
                                         
Auf welcher Straße liegt das Restaurant? 
? Wirichsbongardstraße  ? Elisabethstraße 
? Jakobsstraße   ? Weiß nicht 
Wie wurde die Nachspeise zubereitet? (Ein Stichwort genügt)  
(Wenn Sie die Antwort nicht wissen, lassen sie das Textfeld einfach leer.) 
                                          
Woher stammt der Senf, der bei der Zubereitung der Hauptspeise verwendet 
wurde? 
? Düsseldorf ? Dijon 
? Monschau  ? Weiß nicht 
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Jetzt möchten wir Ihnen einige Fragen zu Ihren Eindrücken bezüglich des emp-
fohlenen Restaurants stellen:  
Hinweis: Da wir lediglich Ihre Eindrücke vom Restaurant erfahren möchten, soll-
ten Sie auch dann antworten, wenn Sie sich nicht völlig sicher sind! 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich habe den Eindruck, dass man 
dort sehr leckere Speisen angebo-
ten bekommt....................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich vermute, dass die Zutaten der 
angebotenen Speisen von hoher 
Qualität sind...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Das Restaurant macht auf mich ei-
nen sehr sympathischen Ein-
druck.................................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich vermute, dass die Speisekarte 
eine große Auswahl bietet................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich habe den Eindruck, dass es mir 
sehr unangenehm wäre, in diesem 
Restaurant Gast zu sein..................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich könnte mir vorstellen, dass man 
dort nicht allzu lange darauf warten 
muss, bis die bestellten Speisen ge-
bracht werden..................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich glaube, dass es mir dort gut ge-
fallen würde...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe den Eindruck, dass man 
dort sehr freundlich bedient wird..... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Nun möchten wir Ihren abschließenden Gesamteindruck bezüglich des empfoh-
lenen Restaurants "Die Kaiserkrone" erfahren: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Alles in allem schätze ich das emp-
fohlene Restaurant als sehr gut 
ein...................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Alles in allem empfinde ich das 
empfohlene Restaurant als sehr po-
sitiv.................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Wenn Sie gut essen gehen möchten, wie wichtig sind Ihnen dann die fünf unten 
aufgeführten Leistungsbestandteile eines Restaurants? 
Tragen Sie bitte Zahlenwerte in die unten stehenden Felder ein. Verteilen Sie auf 
diese Weise insgesamt 100 Punkte auf die folgend genannten Leistungsbestand-
teile:  
• Je mehr Punkte Sie einem Leistungsbestandteil geben, desto wichtiger ist 
dieser für Sie.  
• Wenn für Sie ein Leistungsbestandteil völlig unwichtig ist, dann tragen Sie 
bitte eine 0 in das entsprechende Feld ein. 
Wie wichtig sind Ihnen folgende Leistungsbestandteile? 
? Ein gutes Geschmackserlebnis.   
? Die Hochwertigkeit der Zutaten der angebotenen Speisen. 
? Die Freundlichkeit des Personals. 
? Eine große Auswahl auf der Speisekarte. 
? Eine kurze Wartezeit nach der Bestellung, bis die Speisen gebracht werden. 
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Dank der freundlichen Unterstützung einiger Aachener Sponsoren können wir Ihnen 
anbieten, an einem Gewinnspiel teilzunehmen. Bei diesem Gewinnspiel werden 
unter allen Teilnehmern dieser Studie 15 Gutscheine für ausgewählte Aachener 
Restaurants verlost.  
Sie nehmen an dem Gewinnspiel teil, indem Sie eines der unten aufgeführten Lo-
kale anklicken. Sollten Sie gewinnen, erhalten Sie einen Gutschein für das aus-
gewählte Restaurant. 
Bitte wählen Sie aus: 
? ? ? ? 
Restaurant Red 
Schlossstraße 
Ristorante  
La Finestra 
Pontstraße 
Die Kaiserkrone 
Elisabethstraße 
Ratskeller Aachen
Markt 
 
Nun würden wir Sie gerne zu Ihren Eindrücken bezüglich der Empfehlung befra-
gen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Auf den Wahrheitsgehalt der Emp-
fehlung kann man sich verlassen.... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Empfehlung ist sehr überzeu-
gend................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte die Empfehlung für sehr 
glaubwürdig...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nehmen Sie sich für die folgende Frage bitte zwei Minuten Zeit: 
Was glauben Sie? Warum empfiehlt Florian Wagner das Restaurant? 
Tragen Sie bitte Ihre Vermutungen in das unten stehende Feld ein. 
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Nun möchten wir Sie bitten, auf der folgenden Skala Ihre Vermutung bezüglich der 
Motivation Florian Wagners für die Empfehlung anzugeben: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Florian Wagner empfiehlt das Re-
staurant aus Überzeugung............... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Sie bitten, zu folgenden Aussagen Stellung zu beziehen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich halte es für sehr ungewöhnlich, 
dass der Autor ein Restaurant emp-
fiehlt.................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Empfehlung passt sehr gut zum 
Autor der Webseite............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Beziehen Sie bitte auch zu folgenden Aussagen Stellung: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich könnte mir vorstellen, dass Flori-
an Wagner über Restaurants gut 
Bescheid weiß.................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte es für sehr unwahrschein-
lich, dass er sich gut mit Restau-
rants auskennt................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe den Eindruck, dass er viel 
Erfahrung mit Restaurants hat.......... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Anhang B-7: Fragebogen (Studie 2) 
Zuerst haben wir einige Fragen bezüglich Ihrer Einschätzung der gerade betrach-
teten Webseite: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Es machte viel Spaß die Webseite 
zu betrachten...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Webseite spricht mich an.......... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Webseite ist langweilig.............. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Ihre Eindrücke bezüglich des Verfassers der eben betrachteten 
Webseite (Florian Wagner) erfahren: 
Beantworten Sie hierzu bitte folgende Fragen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Die Person macht auf mich einen 
sehr angenehmen Eindruck............ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich mag die Person überhaupt 
nicht................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Person ist sehr sympathisch..... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Die Person macht auf mich einen 
sehr ehrlichen Eindruck.................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte die Person für sehr ver-
trauenswürdig................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte Florian Wagner für sehr 
zuverlässig........................................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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In einem Beitrag der eben betrachteten Webseite berichtete der Verfasser über eine 
Kfz-Werkstatt, in der er kürzlich sein Auto reparieren ließ. Wir möchten Ihnen im 
Folgenden einige Fragen zu diesem Beitrag und Ihren diesbezüglichen Eindrü-
cken stellen. 
Zunächst möchten wir wissen, wie sehr Sie sich mit dem Beitrag beschäftigt ha-
ben: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Dem Beitrag über die Werkstatt habe 
ich viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt.............................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Während ich den Beitrag über die 
Werkstatt angeschaut habe, war ich 
sehr konzentriert.............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe über den Inhalt des Bei-
trags gründlich nachgedacht.......... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Ihre Erinnerung an Inhalte des Beitrags abfragen: 
Wie lautet der Name der Werkstatt, die auf der gerade gesehenen Webseite emp-
fohlen wurde? (Wenn Ihnen der Name nicht mehr einfällt, lassen Sie das unten 
stehende Feld einfach leer.) 
                                           
Wie hieß das Inspektions-Eröffnungsangebot? 
? „Flott & Billig“  ? „Service Total“ 
? „Total Check“ ? Weiß nicht 
Wie teuer war das Inspektions-Komplettangebot? (Wenn Ihnen der Preis nicht 
mehr einfällt, lassen Sie das unten stehende Feld einfach leer.) 
                                         
Auf welcher Straße liegt die Werkstatt? 
? Adalbertsteinweg ? Lukasstraße 
? Grüner Weg   ? Weiß nicht 
Wie heißt der Chefmechaniker der Werkstatt? (Ein Stichwort genügt)  
(Wenn Ihnen der Name nicht mehr einfällt, lassen sie das Textfeld einfach leer.) 
                                          
Bei der empfohlenen Werkstatt handelt es sich um eine... 
? ...freie Werkstatt ? ...Filiale einer Werkstättenkette 
? ...Vertragswerkstatt ? Weiß nicht 
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Jetzt möchten wir Ihnen einige Fragen zu Ihren Eindrücken bezüglich der empfoh-
lenen Autowerkstatt stellen: 
Hinweis: Da wir lediglich Ihre Eindrücke von der Werkstatt erfahren möchten, 
sollten Sie auch dann antworten, wenn Sie sich nicht völlig sicher sind! 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich habe den Eindruck, dass mein 
Auto bei der Werkstatt in „guten 
Händen“ wäre................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe den Eindruck, dass die Me-
chaniker der Werkstatt sehr kompe-
tent sind............................................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich vermute, dass die Leistungen, 
die die Werkstatt anbietet, sehr 
preisgünstig sind.............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich könnte mir vorstellen, dass es 
dort einen Wartebereich für Kun-
den gibt.............................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich halte es für sehr wahrscheinlich, 
dass es in der Werkstatt sehr unor-
dentlich ist......................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe den Eindruck, dass man 
sich dort darauf verlassen kann, 
dass am Auto nur die tatsächlich 
notwendigen Arbeiten durchgeführt 
werden................................................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Werkstatt macht auf mich einen 
sehr sympathischen Eindruck........ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich hätte ein schlechtes Gefühl, 
mein Auto dort in Reparatur zu ge-
ben..................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Nun möchten wir Ihren abschließenden Gesamteindruck bezüglich der Auto-
werkstatt "Autofix" erfahren: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Alles in allem empfinde ich die 
Werkstatt als sehr positiv................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Alles in allem schätze ich die Werk-
statt als sehr gut ein.......................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Wie wichtig sind Ihnen bei der Wahl einer Kfz-Werkstatt die fünf unten aufge-
führten Leistungsbestandteile? 
Tragen Sie bitte Zahlenwerte in die unten stehenden Felder ein. Verteilen Sie auf 
diese Weise insgesamt 100 Punkte auf die folgend genannten Leistungsbestand-
teile:  
• Je mehr Punkte Sie einem Leistungsbestandteil geben, desto wichtiger ist 
dieser für Sie.  
• Wenn für Sie ein Leistungsbestandteil völlig unwichtig ist, dann tragen Sie 
bitte eine 0 in das entsprechende Feld ein. 
Wie wichtig sind Ihnen folgende Leistungsbestandteile? 
? Ein günstiges Preis-Leistungsverhältnis. 
? Die Ordentlichkeit der Werkstatt. 
? Der Umstand, dass es einen Bereich gibt, wo man bei wenig zeitaufwendigen Reparaturen warten kann, bis das Auto fertig ist. 
? Die Kompetenz der Mechaniker. 
? Der Umstand, dass nur die tatsächlich notwendigen Reparaturen durchgeführt werden. 
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Angenommen, Sie hätten ein reparaturbedürftiges Auto. Würden Sie dann Ihr 
Auto bei der empfohlenen Werkstatt "Autofix" reparieren lassen? 
Angenommen, ich wäre auf der Suche nach einer Autowerkstatt in Aachen und 
ich wäre mit meiner bisherigen Werkstatt unzufrieden... 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
...dann könnte ich mir durchaus vor-
stellen, mein Auto bei "Autofix" re-
parieren zu lassen............................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun würden wir Sie gerne zu Ihren Eindrücken bezüglich der Empfehlung befra-
gen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Auf den Wahrheitsgehalt der Emp-
fehlung kann man sich verlassen.... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Empfehlung ist sehr überzeu-
gend................................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte die Empfehlung für sehr 
glaubwürdig...................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nehmen Sie sich für die folgende Frage bitte zwei Minuten Zeit: 
Was glauben Sie? Warum empfiehlt Florian Wagner die Werkstatt? 
Tragen Sie bitte Ihre Vermutungen in das unten stehende Feld ein. 
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Nun möchten wir Sie bitten, auf der folgenden Skala Ihre Vermutung bezüglich der 
Motivation Florian Wagners für die Empfehlung anzugeben: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Florian Wagner empfiehlt die Werk-
statt aus Überzeugung..................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Nun möchten wir Sie bitten, zu folgenden Aussagen Stellung zu beziehen: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich halte es für sehr ungewöhnlich, 
dass der Autor eine Autowerkstatt 
empfiehlt............................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Die Empfehlung passt sehr gut zum 
Autor der Webseite............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Beziehen Sie bitte auch zu folgenden Aussagen Stellung: 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich könnte mir vorstellen, dass Flori-
an Wagner über die Leistungen von 
Autowerkstätten gut Bescheid weiß. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich habe den Eindruck, dass er viel 
Erfahrung mit Autowerkstätten hat.... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich halte es für sehr unwahrschein-
lich, dass er sich gut mit Autowerk-
stätten auskennt................................ ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Anhang B-8: Fragen zum Informationsverhalten (Studie 1/Studie 2) 
Im nun folgenden letzten Teil des Fragebogens geht es um Ihre Person. An dieser 
Stelle sei noch einmal betont, dass die Daten vollständiger Anonymität unterlie-
gen. 
Wenn Sie sich über Produkte bzw. Dienstleistungen informieren möchten (bspw. 
vor einem geplanten Kauf), wie häufig nutzen Sie dann im Allgemeinen die folgend 
aufgeführten Informationsquellen? 
 Sehr  
selten 
 Sehr 
häufig   
Ratschläge von Freunden und Be-
kannten.............................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  
Neutrale Informationsquellen
(z.B. Stiftung Warentest)................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  
Informationsmaterial von Herstellern 
(bspw. Prospekte).............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  
Verkaufsgespräche.......................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  
Produktempfehlungen im Internet.. ?     ?    ?    ?    ?    ?  
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Beantworten Sie bitte ebenfalls die folgenden Fragen:620 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Ich kaufe generell Produkte solcher 
Marken, von denen ich denke, dass 
andere sie gutheißen....................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Indem ich die gleichen Produkte 
kaufe, die andere kaufen, entwickle 
ich ein Gefühl der Zugehörigkeit..... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich weiß gerne darüber Bescheid, 
welche Produkte und Marken einen 
guten Eindruck auf andere machen. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Wenn andere mir beim Benutzen 
eines Produkts zusehen können, 
kaufe ich oft die Marke, die andere 
von mir erwarten.............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
Im nun folgenden letzten Frageblock möchten wir Sie bitten, einige Fragen zu Ihrem 
Informationsbeschaffungsverhalten zu beantworten. Dazu werden wir Ihnen im 
Folgenden jeweils zwei ähnlich formulierte Fragen stellen: 
• Die erste Frage bezieht sich darauf, wie sehr Sie sich bei Familienmitglie-
dern oder im Freundes- bzw. im Bekanntenkreis über Produkte und Dienst-
leistungen informieren. 
• Die zweite Frage bezieht sich darauf, wie intensiv Sie Produktempfehlungen 
im Internet nutzen. 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Häufig hole ich den Rat von Freun-
den und Bekannten ein, um die 
beste Alternative innerhalb einer 
Produktklasse zu finden..................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
                                            
620  Diese Fragen messen die Anfälligkeit für sozialen Einfluss bei Kaufentscheidungen. Die Items 
wurden dabei weitestgehend aus Büttner/Silberer (2006) übernommen.   
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 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Um die beste Alternative innerhalb 
einer Produktklasse zu finden, suche 
ich häufig nach Produktempfeh-
lungen anderer Konsumenten im 
Internet............................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Ich beschaffe mir bei Freunden oder 
Familienmitgliedern häufig Infor-
mationen über ein Produkt, bevor 
ich es kaufe....................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Häufig nutze ich Produktempfeh-
lungen im Internet, um mich über 
ein Produkt zu informieren, bevor 
ich es kaufe....................................... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
 
 Stimme 
gar nicht 
zu 
 Stimme voll zu 
Weiß 
nicht 
Wenn ich nur wenig Erfahrung mit 
einem Produkt habe, befrage ich oft 
meine Freunde über das Produkt..... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Wenn ich nur wenig Erfahrung mit 
einem Produkt habe, suche ich oft 
Rat in den Erfahrungsberichten 
Anderer im Internet............................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Um Enttäuschung mit einem Pro-
dukt bzw. einer Marke zu vermei-
den, orientiere ich mich häufig dar-
an, welches Produkt bzw. welche 
Marke Andere gekauft haben........... ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
Um Enttäuschung mit einem Pro-
dukt bzw. einer Marke zu vermei-
den, orientiere ich mich häufig an 
den Empfehlungen Anderer im In-
ternet.................................................. ?     ?    ?    ?    ?    ?  ? 
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Anhang B-9: Endseite (Studie 1/Studie 2) 
Sie haben es geschafft! 
 
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben! 
Am Ende des Erhebungszeitraums (vorraussichtlich Ende Juli) werden wir Sie per 
Email informieren, wenn Sie einen Preis gewonnen haben. 
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Anhang C: Statistische Auswertungen 
Anhang C-1: Empirische Verteilungen der Fehlwerte in den Fragebögen 
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Anhang C-3: Items und Gütekriterien „Interneterfahrung“ 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Ich habe im Internet schon die un-
terschiedlichsten Arten von Websi-
tes aufgesucht. 
0,553 0,776  0,363***621 12,912 
Ich würde mich als Internetprofi 
bezeichnen. 
 
0,721 0,891 0,768*** 22,788 
Im Internet finde ich mich sehr gut 
zurecht. 
 
0,708 0,877 0,670*** 19,243 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,799 
KMO (≥ 0,5): 0,674 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 72,2% 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,809 
DEV (≥ 0,5): 60,0% 
(*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
                                            
621 Da die Unterschreitung des angegebenen Schwellenwerts sehr gering ausfällt und das Hauptziel 
der vorliegenden Studie nicht in der Validierung von Messinstrumenten zu sehen ist, wurde das kri-
tische Item trotz der geringen Itemreliabilität zur Messung des latenten Konstrukts „Interneterfah-
rung“ herangezogen. Der zu bemerkende geringe Anteil an Varianzaufklärung mag darauf zurück-
zuführen sein, dass die Probanden unterschiedliche Vorstellung davon entwickelten, was unter der 
abstrakten Formulierung „unterschiedlichste Arten von Webseiten“ im Genauen zu verstehen ist. 
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Anhang C-4: Gütekriterien der Konstruktvalidierung im Verbund (Studie 1) 
Konstrukt Indikator  (Kurzfassung) Faktorladung 
Indikator-
reliabilität 
Faktor-
reliabilität DEV 
Macht Spaß 0,895*** 0,800 
Langweilig* 0,695*** 0,484 
Unterhaltungswert 
der Webseite 
Spricht an 0,871*** 0,758 
0,791 68,1%% 
Recall Recall 1 1 1 1 
Recognition Recognition 1 1 1 1 
Glaubwürdig 0,910*** 0,827 
Überzeugend 0,831*** 0,691 
Glaubhaftigkeit 
der Empfehlung 
Wahrhaftig 0,759*** 0,576 
0,867 82,7% 
Intrinsisch  1 1 1 1 Motivattribution 
Extrinsisch 1 1 1 1 
Gut 0,846*** 0,716 Objekteinstellung 
(Pauschal) 
Positiv 0,944*** 0,890 
0,910 80,3% 
Sympathisch 0,708*** 0,540 Objekteinstellung 
(Affektiv) 
Gefällt 0,735*** 0,501 
0,687 52,1% 
Objektwahl Objektwahl 1 1 1 1 
χ2/df (≤ 5,0): 2,502 AGFI (≥ 0,9): 0,931 
RMSEA (≤ 0,08): 0,064 CFI (≥ 0,9): 0,919 
Globale Gütemaße: 
GFI (≥ 0,9): 0,966   
 (*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
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Anhang C-5: Gütekriterien der Konstruktvalidierung im Verbund (Studie 2) 
Konstrukt Indikator  (Kurzfassung) Faktorladung 
Indikator-
reliabilität 
Faktor-
reliabilität DEV 
Macht Spaß 0,869*** 0,755 
Langweilig* 0,614*** 0,377 
Unterhaltungswert 
der Webseite 
Spricht an 0,834*** 0,696 
0,734 60,9% 
Recall Recall 1 1 1 1 
Recognition Recognition 1 1 1 1 
Glaubwürdig 0,900*** 0,810 
Überzeugend 0,902*** 0,814 
Glaubhaftigkeit der 
Empfehlung 
Wahrhaftig 0,811*** 0,658 
0,870 76,1% 
Intrinsisch  1 1 1 1 Motivattribution 
Extrinsisch 1 1 1 1 
Gut 0,934*** 0,873 Objekteinstellung 
(Pauschal) 
Positiv 0,928*** 0,860 
0,847 86,7% 
Sympathisch 0,864*** 0,747 
Schlechtes Gefühl* 0,765*** 0,586 
Objekteinstellung 
(Affektiv) 
In guten Händen 0,895*** 0,801 
0,862 71,1% 
Kaufbereitschaft Kaufbereitschaft 1 1 1 1 
χ2/df (≤ 5,0): 1,724 AGFI (≥ 0,9): 0,941 
RMSEA (≤ 0,08): 0,044 CFI (≥ 0,9):  0,924 
Globale Gütemaße: 
GFI (≥ 0,9): 0,969   
 (*): Item rekodiert ***: p < 0,1% 
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Anhang C-6: Prüfung des FORNELL-LARCKER-Kriteriums Studie 1 (Studie 2) 
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Anhang C-7: Prüfung der MANCOVA-Voraussetzungen (Studie 1) 
Faktor Recall Recog-nition 
Attrib. 
(intrin.) 
Attrib. 
(extrin.) 
Glaubhaf-
tigkeit 
AO  
(pauschal) 
AO 
(affektiv) 
AO  
(kognitiv)
Recall 1        
Recognition  0,251** 1       
Attrib. (intrin.)  0,093  0,128* 1      
Attrib. (extrin.)  -0,036  -0,094  -0,534** 1     
Glaubhaftigkeit  0,074 0,133** 0,469** -0,337** 1    
AO (pauschal)  0,127* 0,244** 0,341** -0,179** 0,553** 1   
AO (affektiv)  0,199** 0,189** 0,240**  -0,108* 0,490** 0,685** 1  
AO (kognitiv)  0,173** 0,216** 0,437** -0,261** 0,576** 0,704** 0,572** 1 
Multikollinearität? 
VIF 1,422 1,444 1,699 1,434 1,833 2,742 2,054 2,368 
Varianzhomogenität (LEVENE-Test)? 
F-Wert 1,705 0,524  2,108°  4,373** 0,779 1,517 0,462 0,872 
Korrelation der abhängigen Variablen mit Kovariable? 
r 0,103* 0,190** 0,167** -0,124** 0,328** 0,328** 0,324** 0,267** 
Interaktion der Kovariablen mit den Faktoren? (Ausgewiesen sind standardisierte Regressionskoeffizienten) 
Kovariable 0,087  0,358*** 0,185  -0.339*  0,334***  0,457***  0,357***  0,476***
Kongruenz 0,038 0,218 0,013  -0,077  -0,212 0,062 0,017 0,006 
Kov. x Kongr. 0,035  -0,301  -0,158 0,221 0,087  -0,214  -0,089  -0,151 
Argumentation  -0,022 0,232 0,023  -0,193 0,141 0,217 0,096 0,082 
Kov. x Arg. 0,011  -0,283 0,047 0,211  -0,085  -0,223  -0,008  -0,236 
Homogenität der Regressionskoeffizienten der Kovariablen? (Standardisierte Regressionskoeffizienten) 
Gruppe 1 0,119  0,451***  0,305**  -0,339***  0,371***  0,438***  0,362***  0,431***
Gruppe 2 0,067  0,099  0,171°  -0,094  0,239**  0,335***  0,403***  0,202* 
Gruppe 3 0,070  0,093  0,071  -0,069  0,369***  0,386***  0,344***  0,199* 
Gruppe 4 0,128  0,071  0,184°  -0,045  0,341***  0,142  0,232*  0,228* 
 °: p < 10%; *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% (jeweils zweiseitig) 
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Anhang C-8: Prüfung der MANCOVA-Voraussetzungen (Studie 2) 
Faktor Recall Recog-nition 
Attrib. 
(intrin.) 
Attrib. 
(extrin.)
Glaub-
haftigkeit
AO  
(pausch.)
AO  
(affektiv) 
AO  
(kogn.) 
Kaufbe-
reitschaft
Recall 1         
Recognition  0,251** 1        
Attrib. (intrin.)  0,081 0,065 1       
Attrib. (extrin.)  -0,044 0,005  -0,598** 1      
Glaubhaftig. 0,047 0,069 0,578** -0,301** 1     
AO (pauschal) 0,028 0,021 0,362** -0,150** 0,692** 1    
AO (affektiv) 0,054  -0,030 0,392** -0,212** 0,674** 0,860** 1   
AO (kognitiv) 0,055 0,032 0,360** -0,213** 0,639** 0,794** 0,808** 1  
Kaufbereit. 0,015  -0,004 0,379** -0,228** 0,574** 0,690** 0,691** 0,617** 1 
Multikollinearität? 
VIF 1,081 1,096 2,186 1,605 2,644 4,932 3,344 5,053 2,133 
Varianzhomogenität (LEVENE-Test)? 
F-Wert 1,303 0,238 7,172*** 3,099* 3,975** 4,047* 3,703* 2,946* 5,139** 
Korrelation der abhängigen Variablen mit Kovariable? 
r 0,062 -0,045 0,192** -0,115* 0,302** 0,267** 0,285** 0,280** 0,264** 
Interaktion der Kovariablen mit den Faktoren? (Ausgewiesen sind standardisierte Regressionskoeffizienten) 
Kovariable  0,348* 0,035 0,094 0,167  0,324* 0,171 0,188 0,159 0,072 
Kongruenz 0,030  0,278°  -0,188  0,381*  -0,109 0,040  -0,114  -0,181  -0,157 
Kov. x Kongr.  -0,050  -0,210 0,032  -0,182  -0,044  -0,090 0,056 0,091 0,035 
Argument. 0,288  -0,006 0,010 0,190 0,124  -0,141  -0,128  -0,217  -0,122 
Kov x Arg.  -0,390°  -0,019 0,124  -0,316  -0,015 0,175 0,109 0,122 0,258 
Homogenität der Regressionskoeffizienten der Kovariablen? (Standardisierte Regressionskoeffizienten) 
Gruppe 1 0,158 -0,012  0,184°  0,051  0,436***  0,352**  0,307**  0,311**  0,223* 
Gruppe 2 0,009  0,060  0,220* -0,187°  0,238*  0,264*  0,265*  0,241*  0,352**
Gruppe 3 0,164 -0,070  0,142  -0,128  0,204*  0,119  0,230*  0,230*  0,212* 
Gruppe 4  -0,082 -0,163  0,211* -0,179°  0,136  0,298**  0,299**  0,306**  0,273**
 °: p < 10%; *: p < 5%; **: p < 1%; ***: p < 0,1% (jeweils zweiseitig) 
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Anhang C-9: Items und Gütekriterien „Beitragsinvolvement“ (Studie 1) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Während ich den Beitrag über das 
Restaurant gelesen habe, war ich 
sehr konzentriert. 
0,764 0,902 0,779*** 13,305 
Dem Beitrag über das Restaurant 
habe ich viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt. 
0,732 0,886 0,684*** 13,965 
Ich habe über den Inhalt des Bei-
trags gründlich nachgedacht. 
 
0,648 0,834 0,499*** 13,305 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,845 
KMO (≥ 0,5): 0,710 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,764 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,749 
DEV (≥ 0,5): 0,654 
 
Anhang C-10: Items und Gütekriterien „Beitragsinvolvement“ (Studie 2) 
Indikator Item-to-Total-Korrelation 
Faktorladung 
(EFA) 
Indikator-
reliabilität C.R. 
Während ich den Beitrag über das 
Restaurant gelesen habe, war ich 
sehr konzentriert. 
0,776 0,909 0,775*** 14,683 
Dem Beitrag über das Restaurant 
habe ich viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt. 
0,783 0,914 0,804*** 15,518 
Ich habe über den Inhalt des Bei-
trags gründlich nachgedacht. 
 
0,654 0,833 0,485*** 14,683 
Schwellenwert (≥ 0,5) (≥ 0,4) (≥ 0,4) (> 1,96) 
Cronbachs α (≥ 0,7): 0,860 
KMO (≥ 0,5): 0,705 
Erklärte Varianz (≥ 0,5): 0,785 
Faktorreliabilität (≥ 0,6): 0,718 
DEV (≥ 0,5): 0,688 
 
Anhang C: Statistische Auswertungen  237 
Anhang C-11: Multivariate Tests (Studie 1) 
Effekt Testverfahren Wert F (a) Hypothese df 
Fehler  
df 
Signifi-
kanz 
Pillai-Spur ,828 218,754 8,000 364,000 ,000 
Wilks-Lambda ,172 218,754 8,000 364,000 ,000 
Hotelling-Spur 4,808 218,754 8,000 364,000 ,000 
Konstanter Term 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy 4,808 218,754 8,000 364,000 ,000 
Pillai-Spur ,178 9,875 8,000 364,000 ,000 
Wilks-Lambda ,822 9,875 8,000 364,000 ,000 
Hotelling-Spur ,217 9,875 8,000 364,000 ,000 
Kovariate 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,217 9,875 8,000 364,000 ,000 
Pillai-Spur ,049 2,326 8,000 364,000 ,019 
Wilks-Lambda ,951 2,326 8,000 364,000 ,019 
Hotelling-Spur ,051 2,326 8,000 364,000 ,019 
Kongruenz 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,051 2,326 8,000 364,000 ,019 
Pillai-Spur ,053 2,566 8,000 364,000 ,010 
Wilks-Lambda ,947 2,566 8,000 364,000 ,010 
Hotelling-Spur ,056 2,566 8,000 364,000 ,010 
Argumentation 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,056 2,566 8,000 364,000 ,010 
Pillai-Spur ,045 2,142 8,000 364,000 ,031 
Wilks-Lambda ,955 2,142 8,000 364,000 ,031 
Hotelling-Spur ,047 2,142 8,000 364,000 ,031 
Kongruenz * 
Argumentation 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,047 2,142 8,000 364,000 ,031 
a  Exakte Statistik 
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Anhang C-12: Follow-Up-ANCOVAS (Studie 1) 
Quelle Abhängige  Variable 
Quadrat-
summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Recall 10,399 4 2,600 2,515 ,041 
Recognition 18,178 4 4,545 3,821 ,005 
Attribution (intrins.) 30,412 4 7,603 5,755 ,000 
Attribution (extrins.) 1,928 4 ,482 3,684 ,006 
Glaubhaftigkeit 39,060 4 9,765 15,797 ,000 
AO (pauschal) 38,598 4 9,649 14,356 ,000 
AO (affektiv) 39,976 4 9,994 12,963 ,000 
Korrigiertes 
Modell 
AO (kognitiv) 17,506 4 4,376 9,837 ,000 
Recall 23,870 1 23,870 23,091 ,000 
Recognition 50,634 1 50,634 42,575 ,000 
Attribution (intrins.) 537,844 1 537,844 407,128 ,000 
Attribution (extrins.) 6,502 1 6,502 49,712 ,000 
Glaubhaftigkeit 313,024 1 313,024 506,383 ,000 
AO (pauschal) 441,309 1 441,309 656,558 ,000 
AO (affektiv) 389,753 1 389,753 505,529 ,000 
Konstanter 
Term 
  
  
AO (kognitiv) 566,246 1 566,246 1272,810 ,000 
Kovariate Recall 3,526 1 3,526 3,411 ,066 
  Recognition 16,412 1 16,412 13,800 ,000 
 Attribution (intrins.) 16,489 1 16,489 12,482 ,000 
  Attribution (extrins.) ,897 1 ,897 6,859 ,009 
  Glaubhaftigkeit 31,102 1 31,102 50,315 ,000 
  AO (pauschal) 32,638 1 32,638 48,558 ,000 
AO (affektiv) 36,044 1 36,044 46,750 ,000   
AO (kognitiv) 13,289 1 13,289 29,871 ,000 
Kongruenz Recall 1,919 1 1,919 1,857 ,174 
  Recognition 1,108 1 1,108 ,932 ,335 
 Attribution (intrins.) 8,763 1 8,763 6,634 ,010 
  Attribution (extrins.) ,727 1 ,727 5,555 ,019 
  Glaubhaftigkeit 4,707 1 4,707 7,614 ,006 
  AO (pauschal) 4,669 1 4,669 6,946 ,009 
AO (affektiv) 1,297 1 1,297 1,682 ,195   
AO (kognitiv) 2,945 1 2,945 6,619 ,010 
(Fortsetzung auf der folgenden Seite) 
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Quelle Abhängige  Variable 
Quadrat-
summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Argumentation Recall ,059 1 ,059 ,057 ,812 
  Recognition ,225 1 ,225 ,189 ,664 
 Attribution (intrins.) 1,769 1 1,769 1,339 ,248 
  Attribution (extrins.) ,118 1 ,118 ,902 ,343 
  Glaubhaftigkeit 1,020 1 1,020 1,651 ,200 
  AO (pauschal) ,079 1 ,079 ,117 ,732 
  AO (affektiv) 2,660 1 2,660 3,450 ,064 
 AO (kognitiv) 1,213 1 1,213 2,727 ,099 
Recall 4,271 1 4,271 4,132 ,043 
Recognition ,263 1 ,263 ,221 ,638 
Attribution (intrins.) 5,383 1 5,383 4,075 ,044 
Attribution (extrins.) ,307 1 ,307 2,346 ,126 
Glaubhaftigkeit 4,418 1 4,418 7,147 ,008 
AO (pauschal) 2,923 1 2,923 4,349 ,038 
AO (affektiv) 1,723 1 1,723 2,235 ,136 
Kongruenz * 
Argumentation 
  
  
  
  
  
AO (kognitiv) ,292 1 ,292 ,656 ,419 
Fehler Recall 383,516 371 1,034   
  Recognition 441,226 371 1,189   
 Attribution (intrins.) 490,117 371 1,321   
  Attribution (extrins.) 48,527 371 ,131   
  Glaubhaftigkeit 229,336 371 ,618   
  AO (pauschal) 249,370 371 ,672   
 AO (affektiv) 286,034 371 ,771   
  AO (kognitiv) 165,050 371 ,445   
Gesamt Recall 828,000 376    
  Recognition 1632,000 376    
 Attribution (intrins.) 7665,000 376    
 Attribution (extrins.) 77,140 376    
  Glaubhaftigkeit 5427,313 376    
  AO (pauschal) 7109,250 376    
 AO (affektiv) 6645,750 376    
  AO (kognitiv) 7438,966 376    
Recall 393,915 375    
Recognition 459,404 375    
Attribution (intrins.) 520,529 375    
Attribution (extrins.) 50,454 375    
Glaubhaftigkeit 268,396 375    
AO (pauschal) 287,967 375    
AO (affektiv) 326,010 375    
Korrigierte 
Gesamt-
variation 
  
  
  
  
  
AO (kognitiv) 182,556 375    
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Anhang C-13: Post-hoc-Tests Recall (Studie 1) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Recall  
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Gourmet einseitig ,909(a) 0,105 0,703 1,115 
  zweiseitig 1,097(a) 0,105 0,891 1,303 
Student einseitig 1,265(a) 0,105 1,059 1,472 
  zweiseitig 1,027(a) 0,105 0,820 1,233 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,32. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Botschaftsargumentation“ 
 
Abhängige Variable: Recall  
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Argumen-
tation 
(I) Kon-
gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
einseitig Gourmet Student -0,356 0,149 0,017 -0,649 -0,064 
  Student Gourmet 0,356 0,149 0,017 0,064 0,649 
zweiseitig Gourmet Student 0,070 0,148 0,635 -0,221 0,362 
  Student Gourmet -0,070 0,148 0,635 -0,362 0,221 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Recall  
Argumentation  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
einseitig Kontrast 5,950 1 5,950 5,756 0,017 
  Fehler 383,516 371 1,034   
zweiseitig Kontrast 0,233 1 ,233 0,226 0,635 
  Fehler 383,516 371 1,034   
F prüft den Effekt der Kongruenzwahrnehmung innerhalb der Stufen des Faktors „Botschaftsargumentation“. 
Dieser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Recall  
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Gourmet einseitig zweiseitig -0,188 0,148 0,205 -0,480 0,103 
  zweiseitig einseitig 0,188 0,148 0,205 -0,103 0,480 
Student einseitig zweiseitig 0,238 0,149 0,109 -0,054 0,531 
  zweiseitig einseitig -0,238 0,149 0,109 -0,531 0,054 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
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Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Recall  
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Gourmet Kontrast 1,668 1 1,668 1,614 0,205 
 Fehler 383,516 371 1,034   
Student Kontrast 2,663 1 2,663 2,576 0,109 
 Fehler 383,516 371 1,034   
F prüft den Effekt der Botschaftsargumentation innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Die-
ser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
 
Anhang C-14: A-priori-Kontraste Glaubhaftigkeitsurteil (Studie 1) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Gourmet einseitig 3,872(a) 0,081 3,713 4,032 
  zweiseitig 3,760(a) 0,081 3,600 3,919 
Student einseitig 3,432(a) 0,081 3,272 3,591 
  zweiseitig 3,753(a) 0,081 3,593 3,912 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,32. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Gourmet einseitig zweiseitig 0,113 0,115 0,326 -0,113 0,338 
  zweiseitig einseitig -0,113 0,115 0,326 -0,338 0,113 
Student einseitig zweiseitig -0,321 0,115 0,005 -0,547 -0,095 
  zweiseitig einseitig 0,321 0,115 0,005 0,095 0,547 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Gourmet Kontrast 0,598 1 0,598 0,968 0,326 
 Fehler 229,336 371 0,618   
Student Kontrast 4,835 1 4,835 7,822 0,005 
 Fehler 229,336 371 0,618   
F prüft den Effekt der Botschaftsargumentation innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Die-
ser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-15: A-priori-Kontraste Attribution (Studie 1) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Gourmet einseitig 4,563(a) ,119 4,330 4,796 
  zweiseitig 4,461(a) ,119 4,227 4,694 
Student einseitig 4,018(a) ,119 3,784 4,251 
  zweiseitig 4,395(a) ,119 4,162 4,628 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,32. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Gourmet einseitig zweiseitig ,102 ,168 ,542 -,227 ,432 
  zweiseitig einseitig -,102 ,168 ,542 -,432 ,227 
Student einseitig zweiseitig -,377 ,168 ,025 -,707 -,047 
  zweiseitig einseitig ,377 ,168 ,025 ,047 ,707 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Gourmet Kontrast ,493 1 ,493 ,373 ,542 
 Fehler 490,117 371 1,321   
Student Kontrast 6,651 1 6,651 5,034 ,025 
 Fehler 490,117 371 1,321   
F prüft den Effekt der Botschaftsargumentation innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Die-
ser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-16: A-priori-Kontraste pauschale Objekteinstellung (Studie 1) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Gourmet einseitig 4,445(a) 0,085 4,278 4,611 
  zweiseitig 4,297(a) 0,085 4,131 4,463 
Student einseitig 4,045(a) 0,085 3,878 4,212 
  zweiseitig 4,251(a) 0,085 4,084 4,417 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,32. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Gourmet einseitig zweiseitig 0,148 0,120 0,218 -0,088 0,383 
  zweiseitig einseitig -0,148 0,120 0,218 -0,383 0,088 
Student einseitig zweiseitig -0,206 0,120 0,087 -0,441 0,030 
  zweiseitig einseitig 0,206 0,120 0,087 -0,030 0,441 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Gourmet Kontrast 1,024 1 1,024 1,524 0,218 
 Fehler 249,370 371 0,672   
Student Kontrast 1,978 1 1,978 2,943 0,087 
 Fehler 249,370 371 0,672   
F prüft den Effekt der Botschaftsargumentation innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Die-
ser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
Anhang C: Statistische Auswertungen  244 
Anhang C-17: Wahl des empfohlenen Restaurants 
Klassifizierungstabelle(a) 
 
Vorhergesagt 
Restaurant gewählt 
  Beobachtet ,00 1,00 
Prozentsatz der 
Richtigen 
0,00 274 0 100,0Restaurant gewählt 
1,00 102 0 0,0
Schritt 1 
Gesamtprozentsatz    72,9
a  Der Trennwert lautet ,500 
 
 
Variablen in der Gleichung 
 
 Regressions-koeffizient B 
Standard-
fehler Wald df Sig. Exp(B) 
Schritt 1 Konstante -2,061 0,441 21,817 1 0,000 0,127 
  Unterhaltungs-
wert 0,277 0,106 6,822 1 0,009 1,319 
  Kongruenz 0,125 0,336 0,137 1 0,711 1,133 
  Argumentation 0,272 0,333 0,667 1 0,414 1,312 
  Kongruenz x  
Argumentation -0,273 0,469 0,337 1 0,561 0,761 
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Anhang C-18: Multivariate Tests (Studie 2) 
Effekt Testverfahren Wert F (a) Hypothese df 
Fehler  
df 
Signifi-
kanz 
Pillai-Spur ,778 137,869 9,000 355,000 ,000 
Wilks-Lambda ,222 137,869 9,000 355,000 ,000 
Hotelling-Spur 3,495 137,869 9,000 355,000 ,000 
Konstanter Term 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy 3,495 137,869 9,000 355,000 ,000 
Pillai-Spur ,113 5,025 9,000 355,000 ,000 
Wilks-Lambda ,887 5,025 9,000 355,000 ,000 
Hotelling-Spur ,127 5,025 9,000 355,000 ,000 
Kovariate 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,127 5,025 9,000 355,000 ,000 
Pillai-Spur ,088 3,802 9,000 355,000 ,000 
Wilks-Lambda ,912 3,802 9,000 355,000 ,000 
Hotelling-Spur ,096 3,802 9,000 355,000 ,000 
Kongruenz 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,096 3,802 9,000 355,000 ,000 
Pillai-Spur ,105 4,624 9,000 355,000 ,000 
Wilks-Lambda ,895 4,624 9,000 355,000 ,000 
Hotelling-Spur ,117 4,624 9,000 355,000 ,000 
Argumentation 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,117 4,624 9,000 355,000 ,000 
Pillai-Spur ,049 2,013 9,000 355,000 ,037 
Wilks-Lambda ,951 2,013 9,000 355,000 ,037 
Hotelling-Spur ,051 2,013 9,000 355,000 ,037 
Kongruenz * 
Argumentation 
Größte charakteristische 
Wurzel nach Roy ,051 2,013 9,000 355,000 ,037 
a  Exakte Statistik 
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Anhang C-19: Follow-Up-ANCOVAS (Studie 2) 
Quelle Abhängige  Variable 
Quadrat-
summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Recall 1,571 4 ,393 ,412 ,800 
Recognition 4,043 4 1,011 1,221 ,301 
Attribution (intrins.) 58,404 4 14,601 8,296 ,000 
Attribution (extrins.) 3,765 4 ,941 6,792 ,000 
Glaubhaftigkeit 66,574 4 16,644 15,905 ,000 
AO (pauschal) 41,443 4 10,361 9,959 ,000 
AO (affektiv) 41,770 4 10,443 10,634 ,000 
Korrigiertes 
Modell 
AO (kognitiv) 36,626 4 9,156 11,439 ,000 
 Kaufbereitschaft 62,089 4 15,522 10,156 ,000 
Recall 45,141 1 45,141 47,378 ,000 
Recognition 184,796 1 184,796 223,311 ,000 
Attribution (intrins.) 429,762 1 429,762 244,186 ,000 
Attribution (extrins.) 8,884 1 8,884 64,112 ,000 
Glaubhaftigkeit 179,628 1 179,628 171,653 ,000 
AO (pauschal) 313,097 1 313,097 300,950 ,000 
AO (affektiv) 376,847 1 376,847 383,746 ,000 
Konstanter Term 
  
  
AO (kognitiv) 410,152 1 410,152 512,399 ,000 
 Kaufbereitschaft 417,359 1 417,359 273,062 ,000 
Kovariate Recall 1,410 1 1,410 1,480 ,225 
  Recognition ,673 1 ,673 ,813 ,368 
 Attribution (intrins.) 22,351 1 22,351 12,700 ,000 
  Attribution (extrins.) ,545 1 ,545 3,933 ,048 
  Glaubhaftigkeit 36,288 1 36,288 34,677 ,000 
  AO (pauschal) 26,123 1 26,123 25,110 ,000 
AO (affektiv) 28,602 1 28,602 29,125 ,000   
AO (kognitiv) 22,783 1 22,783 28,463 ,000 
 Kaufbereitschaft 38,969 1 38,969 25,496 ,000 
Kongruenz Recall ,013 1 ,013 ,014 ,907 
  Recognition 2,352 1 2,352 2,842 ,093 
 Attribution (intrins.) 18,305 1 18,305 10,400 ,001 
  Attribution (extrins.) 2,671 1 2,671 19,278 ,000 
  Glaubhaftigkeit 9,920 1 9,920 9,479 ,002 
  AO (pauschal) ,909 1 ,909 ,874 ,350 
AO (affektiv) 1,733 1 1,733 1,764 ,185   
AO (kognitiv) 3,325 1 3,325 4,154 ,042 
 Kaufbereitschaft 10,725 1 10,725 7,017 ,008 
(Fortsetzung auf der folgenden Seite) 
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Quelle Abhängige  Variable 
Quadrat-
summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Argumentation Recall ,089 1 ,089 ,094 ,760 
  Recognition ,055 1 ,055 ,067 ,796 
 Attribution (intrins.) 6,398 1 6,398 3,635 ,057 
  Attribution (extrins.) ,038 1 ,038 ,276 ,599 
  Glaubhaftigkeit 5,812 1 5,812 5,554 ,019 
  AO (pauschal) ,105 1 ,105 ,101 ,751 
  AO (affektiv) 1,134 1 1,134 1,155 ,283 
 AO (kognitiv) 5,873 1 5,873 7,337 ,007 
 Kaufbereitschaft 2,057 1 2,057 1,346 ,247 
Recall ,132 1 ,132 ,139 ,710 
Recognition 1,013 1 1,013 1,225 ,269 
Attribution (intrins.) 7,995 1 7,995 4,543 ,034 
Attribution (extrins.) ,345 1 ,345 2,491 ,115 
Glaubhaftigkeit 10,259 1 10,259 9,804 ,002 
AO (pauschal) 10,566 1 10,566 10,156 ,002 
AO (affektiv) 6,650 1 6,650 6,772 ,010 
Kongruenz * 
Argumentation 
  
  
  
  
  
AO (kognitiv) 1,870 1 1,870 2,336 ,127 
 Kaufbereitschaft 6,240 1 6,240 4,083 ,044 
Fehler Recall 345,861 363 ,953   
  Recognition 300,392 363 ,828   
 Attribution (intrins.) 638,872 363 1,760   
  Attribution (extrins.) 50,301 363 ,139   
  Glaubhaftigkeit 379,865 363 1,046   
  AO (pauschal) 377,651 363 1,040   
 AO (affektiv) 356,473 363 ,982   
  AO (kognitiv) 290,565 363 ,800   
 Kaufbereitschaft 554,824 363 1,528   
Gesamt Recall 935,000 368    
  Recognition 1874,000 368    
 Attribution (intrins.) 6766,137 368    
 Attribution (extrins.) 103,821 368    
  Glaubhaftigkeit 3932,571 368    
  AO (pauschal) 5268,784 368    
 AO (affektiv) 6120,086 368    
  AO (kognitiv) 6188,149 368    
 Kaufbereitschaft 7243,137 368    
Recall 347,432 367    
Recognition 304,435 367    
Attribution (intrins.) 697,276 367    
Attribution (extrins.) 54,066 367    
Glaubhaftigkeit 446,439 367    
AO (pauschal) 419,094 367    
AO (affektiv) 398,243 367    
Korrigierte  
Gesamtvariation 
  
  
  
  
  
AO (kognitiv) 327,191 367    
 Kaufbereitschaft 616,912 367    
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Anhang C-20: A-priori-Kontraste Glaubhaftigkeitsurteil (Studie 2) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Student einseitig 2,949(a) ,107 2,739 3,159 
  zweiseitig 3,535(a) ,107 3,326 3,745 
Gourmet einseitig 2,955(a) ,107 2,746 3,165 
  zweiseitig 2,872(a) ,107 2,661 3,082 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,04. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Student einseitig zweiseitig -,587 ,151 ,000 -,884 -,290 
  zweiseitig einseitig ,587 ,151 ,000 ,290 ,884 
Gourmet einseitig zweiseitig ,084 ,151 ,580 -,214 ,381 
  zweiseitig einseitig -,084 ,151 ,580 -,381 ,214 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Glaubhaftigkeit der Empfehlung 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Student Kontrast 15,810 1 15,810 15,108 ,000 
 Fehler 379,865 363 1,046   
Gourmet Kontrast ,320 1 ,320 ,306 ,580 
 Fehler 379,865 363 1,046   
F prüft den Effekt der Argumentationsart innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Dieser Test 
basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-21: A-priori-Kontraste Attribution (Studie 2) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Student einseitig 4,004(a) ,138 3,732 4,276 
  zweiseitig 4,564(a) ,138 4,292 4,836 
Gourmet einseitig 3,854(a) ,138 3,582 4,126 
  zweiseitig 3,822(a) ,139 3,549 4,095 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,32. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Student einseitig zweiseitig -,560 ,196 ,004 -,945 -,175 
  zweiseitig einseitig ,560 ,196 ,004 ,175 ,945 
Gourmet einseitig zweiseitig ,032 ,196 ,870 -,354 ,418 
  zweiseitig einseitig -,032 ,196 ,870 -,418 ,354 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Attribution (intrinsisch) 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Student Kontrast 14,392 1 14,392 8,177 ,004 
 Fehler 638,872 363 1,760   
Gourmet Kontrast ,047 1 ,047 ,027 ,870 
 Fehler 638,872 363 1,760   
F prüft den Effekt der Botschaftsargumentation innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Die-
ser Test basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-22: A-priori-Kontraste pauschale Objekteinstellung (Studie 2) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Student einseitig 3,527(a) ,106 3,318 3,736 
  zweiseitig 3,833(a) ,106 3,624 4,042 
Gourmet einseitig 3,768(a) ,106 3,558 3,977 
  zweiseitig 3,393(a) ,107 3,184 3,603 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,04. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Student einseitig zweiseitig -,306 ,151 ,043 -,602 -,010 
  zweiseitig einseitig ,306 ,151 ,043 ,010 ,602 
Gourmet einseitig zweiseitig ,374 ,151 ,014 ,077 ,671 
  zweiseitig einseitig -,374 ,151 ,014 -,671 -,077 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: AO (pauschal) 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Student Kontrast 4,311 1 4,311 4,143 ,043 
 Fehler 377,651 363 1,040   
Gourmet Kontrast 6,389 1 6,389 6,142 ,014 
 Fehler 377,651 363 1,040   
F prüft den Effekt der Argumentationsart innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Dieser Test 
basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-23: A-priori-Kontraste affektive Objekteinstellung (Studie 2) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: AO (affektiv) 
95% Konfidenzintervall 
Inkongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Student einseitig 3,932(a) ,103 3,729 4,136 
  zweiseitig 4,091(a) ,103 3,888 4,295 
Gourmet einseitig 4,065(a) ,103 3,862 4,268 
  zweiseitig 3,684(a) ,104 3,480 3,888 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,04. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: AO (affektiv) 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Student einseitig zweiseitig -,159 ,146 ,278 -,446 ,129 
  zweiseitig einseitig ,159 ,146 ,278 -,129 ,446 
Gourmet einseitig zweiseitig ,381 ,147 ,010 ,093 ,669 
  zweiseitig einseitig -,381 ,147 ,010 -,669 -,093 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: AO (affektiv) 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Student Kontrast 1,159 1 1,159 1,180 ,278 
 Fehler 356,473 363 ,982   
Gourmet Kontrast 6,628 1 6,628 6,750 ,010 
 Fehler 356,473 363 ,982   
F prüft den Effekt der Argumentationsart innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Dieser Test 
basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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Anhang C-24: A-priori-Kontraste Kaufbereitschaft (Studie 2) 
Schätzungen der Zellenmittelwerte 
 
Abhängige Variable: Kaufbereitschaft 
95% Konfidenzintervall 
Kongruenz Argumentation Mittelwert Standard-fehler Untergrenze Obergrenze 
Student einseitig 4,209(a) ,129 3,955 4,462 
  zweiseitig 4,620(a) ,129 4,366 4,873 
Gourmet einseitig 4,128(a) ,129 3,875 4,382 
  zweiseitig 4,017(a) ,129 3,762 4,271 
a  Die Kovariaten im Modell werden anhand der folgenden Werte berechnet: Unterhaltungswert = 3,04. 
 
 
Paarweise Vergleiche innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“ 
 
Abhängige Variable: Kaufbereitschaft 
95% Konfidenzintervall für 
die Differenz Kongruenz (I) Kon-gruenz 
(J) Kon-
gruenz 
Mittlere 
Differenz 
(I-J) 
Standard-
fehler 
Signifi-
kanz 
Obergrenze Untergrenze
Student einseitig zweiseitig -,411 ,182 ,025 -,770 -,052 
  zweiseitig einseitig ,411 ,182 ,025 ,052 ,770 
Gourmet einseitig zweiseitig ,112 ,183 ,541 -,248 ,472 
  zweiseitig einseitig -,112 ,183 ,541 -,472 ,248 
Basiert auf den geschätzten Randmitteln 
 
 
Tests auf Univariate 
 
Abhängige Variable: Kaufbereitschaft 
Kongruenz  Quadrat-summe df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Student Kontrast 7,761 1 7,761 5,077 ,025 
 Fehler 554,824 363 1,528   
Gourmet Kontrast ,571 1 ,571 ,374 ,541 
 Fehler 554,824 363 1,528   
F prüft den Effekt der Argumentationsart innerhalb der Stufen des Faktors „Empfehlungskongruenz“. Dieser Test 
basiert auf den linear unabhängigen, paarweisen Vergleichen bei den geschätzten Randmitteln. 
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